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o turismo na imprensa regional algarvia

O Turismo na
Imprensa Regional
Algarvia

Este artigo resulta do trabalho realizado pela
aluna Salomé Vieira orientado pela docente
Rita Baleiro na disciplina de Projecto. O artigo
€ a simula da primeira parte deste trabalho
final de investigagdo que se propunha analisar
a relacdo entre a imprensa regional, no caso
particular do jornal O Algarve, e o Turismo
Algarvio, durante os anos de 1964 a 1973.

O artigo esta dividido em duas partes: a
primeira dedicada aos artigos de opinido e a

segunda as noticias de caracter informativo.

o caso do jornal O Algarve

Rita Baleiro | ESGHT
Salomé Vieira | ex-aluna ESGHT

A principal razdo subjacente a esta investigagéo,
prende-se com o desejo de estudar, nas suas
multiplas faces, o importante fenémeno econdmico e
social que é o turismo. Assim, optou-se por uma nova
forma de ver o fenémeno turistico — através da imprensa
regional — abandonando, parcialmente, os recorrentes
estudos turisticos muitas vezes direccionados para uma
vertente econdémica.

Na realidade, foi a curiosidade de analisar a relacéo,
gue provou ser forte e duradoura, entre o turismo algar-
vio, como actividade econdémica de grande valor no desen-
volvimento econdmico nacional e regional, e a imprensa
regional algarvia, no caso particular do jornal O Algarve, o
que motivou esta investigau;élo.i

Na impossibilidade de estudar, na sua totalidade, o fe-
némeno turistico na regido do Algarve escolheu-se, sob a
orientagao da teoria de Licinio Cunha (Cunha, 1997), o pe-
riodo compreendido entre 1964 e 1973, que corresponde,
de acordo com este investigador, a fase da “Maioridade”
do desenvolvimento da actividade turistica’. E nesta fase
que ocorre 0 boom turistico nacional e que domina o dese-
jo de alcancar rapidamente o optimus turistico.

Porém, foi durante estes anos que surgiu um cres-
cimento descontrolado, do qual resultaram vérios erros,
nomeadamente, uma construcdo excessiva e desorde-
nada de empreendimentos turisticos e a negligéncia de
questbes como ordenamento e planeamento do territorio” .
Nesta fase, o produto turistico mais procurado foi o sol e
praia e, tal como Licinio Cunha afirmou, o turismo passou
a significar litoral.

Cabe agora caracterizar o jornal O Algarve, o jor-
nal mais antigo da regido, fundado em 28 de Marco de
1908 por Artur Miranda, José Ferreira Silva e Joaquim
Magalhaes. Quanto ao seu conteldo, & um jornal informa-
tivo, ja que procura informar o leitor dos vérios aconteci-
mentos nacionais em geral, e da regido algarvia em parti-
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cular. Quanto a sua periodicidade é um semanério, sendo
de momento publicado s quintas-feiras. Actualmente, as
suas &dicoes raramente excedem as trinta péginas (no pe-
riodo em analise o jornal apresentava oito paginas, no ma-
ximo). Consequéncia directa deste limite de espaco {agra-
vado pelo facto de pelos menos guatro paginas serem ocu-
padas por publicidade) é a redu¢éo da 4rea para a insergao
das noticias a publicar. Neste contexto, a seleccéo & inevi-
tavel e tem-se, sempre, o cuidado de optar pelas matérias
que tém maior receptividade do piblico. No caso da regido
do Algarve &, com toda a certeza, o turismo.

Sobre a imprensa convém considerar um dos condicio-
nalismos no processo informativo identificado por Anibal
Alves: «O processo informativo é condicionado pelo pro-
cesso social, ou seja, a construcdo da informacao tem lu-
gar e ganha sentido no quadro da construgéo da realida-
de social pelo qual cada sociedade se estrutura viva e
perdura.»{Alves 1997: 229). Assim, antes de qualquer re-
feréncia mais objectiva sobre a relagdo turismo e impren-
sa, é de mencionar que a imprensa regional algarvia, como
espelho da sociedade em que se insere, sempre se ocu-
pou de um dos fenémenos socioldgicos mais evidentes do
Algarve: o turismo.

Ainda no que respeita & imprensa, a apresentacéo de
um facto, durante o processo de recolha e seleccao das
noticias a colocar no jornal, € ja um reflexo da realidade,
devendo ser expresso com o maximo de objectividade e
ndo devendo, por essa razdo, ser descontextualizado do
meio em que ele ocorre. De facto, quando nao é conside-
rada a realidade em que o0 acontecimento se deu, a noticia
assume muitas vezes um corpo informativo que nédo cor-
responde & realidade. Comao refere Anibal Alves: «[...] é na
relacdo ou enredo social que.o discurso informative ganha
o seu sentido pleno. E também nesse quadro que a infor-
macao regional e local emerge na sua face mais relevan-
te.» (Alves 1997: 234).

Acima de tudo, a imprensa regional procura definir e in-
formar os acontecimentos que marcam a sociedade, dan-
do-os a conhecer ao publico, ao mesmo tempo que pro-
cura o reconhecimento de entidades, grupos ou organi-
zaches que se destacam no dmbito social. Assim expli-
cou José Bettencourt da Camara, na sua palestra sobre

Jornalismo Regional:

Por isso é que privilegiamos a noticia das localidades,
das nossas gentes, dos nossos politicos, dos nossos des-
portistas. Fazemo-lo com a consciéncia de que assim es-
tamos a cumprir 8 nossa fungdo, mesmo que, por vezes
se tenha de fazer eco do problerna de um determinado

“buraco na estrada” ou de uma “vereda que esta intransi-

tavel”. Porque séo essas as informacdes que as pessoas
precisam, essa aten¢do que os leitores nos exigem para

sermos o seus jornal (Camara 1997: 361).

Voltando a relagéo turismo e imprensa regional algar-
via, pode-se dizer que representando o primeiro uma ac-
tividade econdmica de extrema importéncia social, foi um
tema que a imprensa regional procurou incluir nas suas
edicdes.

Porém, a relacao turismo/imprensa acaba por se mos-
trar mais complexa do que inicialmente se previa. Ela
pode, por exemplo, assumir uma forma de competicdo
entre destinos turisticos. Ou seja, em alguns casos, a im-
prensa pode ser utilizada como uma forma de divulgar as-
pectos negativos de um destino que oferega uma maior
competitividade. A publicagdo de alguns acontecimentos
menos favoraveis, ainda que de impactos pouco significa-
tivos, pode ser apresentada de maneira a que, aos olhos
do publico, seja suficiente para riscar da sua lista de fé-
rias o destino em noticia. Como alertou Vitor Cabrita Neto:
«A imprensa estrangeira, que € a expressao de interesses
econdmicos enormes, € 0s NOSsos rivais na oferta turisti-
ca ndo perdoam nenhum dos nossos erros, gue ja sdo mui-
tos.» {Neto 1984: 1157).

Todavia, também se podera olhar a situacdo de um
angulo inverso, e como tal, um destino turistico pode
usar o jornal como um veiculo de propaganda positiva,
como evidenciou Addo Flores: «Tal como Raul Proenca,
em relagéo,'ao conjunto do pafs, Mario Lyster Branco &
igualmente precursor desta actividade propagandistica do
Algarve, publigando ou participando na publicagéo de su-
cessivos guias e roteiros da regido, ou através de intensa
colaboracéo jornalistica na imprensa regional e nacional.»
(Flores 1999:606).

Tendo em conta a natureza da prética jornalistica, divi-
diu-se este artigo em duas partes distintas: uma dedicada
aos artigos de opiniao e outra s noticias de caracter infor-
mativo. Os primeiros, que também podem ser denomina-
dos de coluna, sdo sempre assinados e permitem tomar
conhecimento dos principais pensamentos dos jornalistas
e colaboradores do jornal O Algarve face a esta nova acti-
vidade na regido: o turismo. As noticias de caracter infor-
mativo permitem, por seu turno, verificar quais 0s aconte-
cimentos relacionados, directa ou indirectamente, com 0O
turismo que eram acompanhados pelo jornal.

No que respeita ao Algarve, e segundo a bibliografia
disponivel, o turismo foi um fenémeno néo planeado e es-
pontaneo, dadas as caracteristicas naturais da regido e a
sua descoberta pelos primeiros turistas que ¢é chegaram
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impulsionados por agentes de viagens estrangeiros que di-
vulgavam as atracgdes da regido nos seus paises de ori-
gerfi. Como no inicio se referiu, ao periodo em anélise cor-
respondeu o maior crescimento turistico jamais verificado
na regido algarvia, alterando para sempre o seu ambiente
econdmico, politico, social e cultural. Nesta fase, o produto
mais procurado pelos visitantes era o sol e praia, factores
naturais que o Algarve possufa, e possui, em grande quan-
tidade e beleza (Cunha 1997: 102).

Sobre a actividade jornalistica desta fase, é fulcral re-
cordar gue ela coincidiu com os piores anos para a impren-
sa em Portugal, anos marcados pela repressao e recusa da
liberdade de imprensa. Este processo que ficou denomi-
nado de censura ndo poderia, mesmo que pontualmente,
deixar de ser considerado neste artigo, pois tratando-se de
uma fase em que a imprensa foi por ele ensombrada, mui-
to certamente os assuntos publicados n&o eram revelados
e explicados ao leitor na sua totalidade"”.

A semelhanca dos outros jornais em Portugal, o jornal
O Algarve tinha obrigatoriamente de enviar as suas provas
tipograficas por forma a serem revistas pelos servigos de
censura, recebendo-as no regresso mutiladas, o que obri-
gava a uma revisio da estrutura das noticias ou mesmo,
quando os cortes das noticias eram integrais, a perda to-
tal das edicdes: «A rotina do controlo prévio parecia entao
ja, em definitivo, instalada: um funcionério de cada jornal
deslocava-se & censura com “provas em triplicado” da no-
ticia a ser examinada; dessas trés, uma retornava com dois
carimbos, um com a palavra "visado” e a indica¢do do lo-
cal da comissdo de censura, o outro com uma das varian-
tes possiveis (“autorizado com cortes” ou “cortado”).»
(Rosas e Brito 1996: 140).

Para além da censura, temos de ter em consideragao
que a imprensa, durante os anos de 1964 a 1973, néo de-
monstrava o desenvolvimento jornalistico que apresenta
actualmente. Tinha, de um modo geral, uma linguagem
menos cuidada e menos profissional do que hoje em dia e
havia um uso corrente, apesar de vigiado, da opini&o € in-
terpretacao de noticias que os jornais de hoje tentam apre-
sentar de forma mais objectiva, procurando restringir-se
aos dados informativos. De igual modo, também a reco-
Iha e seleccdo das noticias era menos isenta, dependendo,
muitas das vezes, dos critérios pessoais do jornalista que
assumia essas tarefas.

Desta forma, e considerando trés aspectos essenciais
(censura, qualidade jornalistica e jornal de divulgagéo re-
gional), a anélise que se segue requer um tratamento cui-
dado das conclusbes a retirar.

Numa caracterizacdo breve do jornal O Algarve, du-
rante o periodo 1964-1973, estas eram as secgbes que

ocupavam regularmente as paginas do jornal: os Postais
Louletanos (refere acontecimentos relacionados com Loulé
e a sua populagdo, normalmente, surge na primeira pagi-
na); Os 7 dias da Semana (noticias varias); De Domingo a
Domingo (noticias véarias de caracter sociocultural); Quem
Perdeu? (objectos que se perdiam e eram depositados
na Secretaria do Comando da Policia de Faro); Agenda
do Algarve (nimeros de telefone Uteis); Deliberactes da
Cémara de Faro, Necrologia; Publicidade e Andncios; Vida
Desportiva e Mundanismo (poesia, datas de aniversario e
outras efemérides).

A seccao do jornal onde aparecem os artigos de opi-
nido é atribuida a denominacgé&o de tribuna livre ou critica. O
artigo de opinido, igualmente designado por coluna ou co-
mentéario, pode ser, segundo a teorizacéo jornalistica, um
artigo raciocinador, orientador, analftico, judicativo ou valo-
rativo — conforme os casos.

E este género de artigo que, provavelmente, melhor
nos esclarece sobre a relagdo turismo/imprensa, pela per-
cepcao que oferece ao leitor sobre a sociedade ¢ a realida-
de turistica no Algarve, permitindo, deste modo, identifi-
car as principais ideias e criticas que surgiam face a nova
realidade algarvia: o turismo. Porém, nunca esquecendo
que, devido ao processo repressivo da censura, as opini-
des eram apresentadas e discutidas de forma subtil.

Nestes textos de caracter mais opinativo, o jornalista
nao trabalha directamente com os acontecimentos ou com
os factos, como o faz nas noticias informativas. Na realida-
de, estes,artigos ndo seguem uma estrutura e conteudo
unicamente informativos, pelo contrério, neles o jornalista
trabalha sobge ideias, deduzindo de acontecimentos actu-
ais, como o turismo, as suas diversas consequéncias e
necessidades.

Funcionando como uma andlise dos factos envolvidos
nos varios acontecimentos relacionados com o turismo,
estes textos permitem a reflexdo sobre possiveis erros e
solucdes que deveriam ser tidos em conta para um melhor
aproveitamento e um crescimento turistico mais equilibra-
do, no que respeita, nomeadamente, aos impactos am-
bientais e socioculturais.

Iniciando a anélise dos artigos nos primeiros quatro
anos do perfodo em estudo, sobressai um artigo publicado
a 12 de Janeiro de 1964: «A Batalha do Turismo Portugués
para 1964», que rene o0s principais pontos que eram dis-
cutidos nesta fase inicial do turismo algarvio. Neste artigo,
o jornal procurava reflectir sobre a crescente consciéncia
do valor econémico do turismo, que a sociedade comega-
va a reconhecer, em particular os representantes do Estado
portugués que haviam contemplado no Gltimo Orgamento
de Fstado uma ampla quantia para o turismo. Acrescentou
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ainda que o Estado reforgara a necessidade de reunir a vas-
ta variedade de atractivos turisticos que cada regiéo dispu-
nha, d€’forma a criar um produto direccionado para o gosto
do turista, e que as regides, em parceria com o Estado, de-
veriam apoiar 0s Municipios e associagdes culturais e des-
portivas no desenvolvimento turistico.

Ainda neste artigo, ¢ feita uma chamada de aten¢éo
para a necessidade de se criar novos hotéis, melhorar a
qualidade dos que ja existem, melhorar e remodelar os res-
taurantes e casas tipicas e de se reparar as vias de acesso,
por forma a criar um mais elevado nivel de comodidade a
guem se deslocar ao Algarve.

Nunca tendo a regido conhecido um desenvolvimento
turistico desta natureza e de forma tao acentuada, as lacu-
nas eram profundas e a vérios niveis, destacam-se, entre
outras, a capacidade de alojamento, a interacgao turista-
populacdo e os acessos. Perante isto, o jornal, durante os
primeiros quatro anos do periodo em anélise (1964-1968),
frequentemente, estimulou a populagdo para a possibi-
lidade de se obter melhores resultados e beneficios da
actividade turistica.

Assim, durante estes prime'iros quatro anos, ainda que
surgissem artigos que focassem outras questées, a verda-
de é que O Algarve, reflectindo a preocupagéo social, cen-
trava muita da sua ateng&o no sentido de incentivar a cria-
cao de novos hotéis ‘e obras de melhoramento nos exis-
tentes, por forma a satisfazer a necessidade dos turistas.
A construcdo de um elevado nimero de alojamentos para
poder receber a crescente procura era urgente, ja que ndo
adiantava atrair turistas se ndo se conseguia ter as condi-
¢cOes para os receber.

Simultaneamente, o jornal assumia uma posicdo em
defesa da sua regido quando a mesma era alvo de critica
por alguns jornais nacionais, pelo facto da regido algarvia
querer receber turistas sem ter capacidade para tal. Ainda
que fosse necessério criar condicbes de alojamento, e 0
jornal para isso jé alertava, O Algarve considerava, numa
atitude muito regionalista, que a regido estava convenien-
temente preparada para o turismo que se verificava na al-
tura, quando a maioria dos turistas era nacionais. Eis algu-
mas das respostas d'O Algarve a acusagdes desta ordem:
«Segundo lemos nalguns jornais, estamos {(?1) a recusar
turistas aos milhares, dezenas de milhares (30mil, 40 mil)
porque ndo hé alojamento.» (O Algarve 7 Janeiro 1964:1);
«Ora quem vier ao acaso, sem ter previamente prevenido
as coisas, teréa, se isso for necessério, de se sujeitar aque-
les inconvenientes que em toda a parte se registam. E se-
raoc esses casos que devem contar para se dizer que ndo
temos condicdes?» (O Algarve 22 Maio 1968: 1-2).

Nao somente com a questao do alojamento se deba-

tia o turismo algarvio, as vias de comunicagao e acesso a
regido preocupavam igualmente o jornal. De facto, a defi-
ciente rede de estradas, sobretudo a que ligava as princi-
pais zonas turisticas, ndo apresentava as condigbes neces-
sarias para transportar os turistas com o adequado nivel de
qualidade e conforto a que estavam habituados nos seus
paises de origem; pelo contréario, ofereciam-lhes uma via-
gem desconfortéavel.

O jornal colocava este problema como prioritario face
ao alojamento, porque a construgao do aeroporto de Faro
nao o resolveria na sua totalidade, e porque este torna-
va desagradavel a visita ao turista: «Hé que pensar-se en-
tdo nos aerédromos regionais, que liguem o Algarve de
Sagres a Vila Real de Santo Anténio, e nas ligagbes rodo-
viarias rapidas e cémodas, que levem o turista do litoral a
serra para poderem admirar o Algarve em toda a sua bele-
za paisagistica.» (O Algarve 13 Dezembro 1964: 1).

Os jornalistas alertavam ainda para a preservagéo dos
factores naturais e para a criagdo de factores culturais atrac-
tivos que proporcionassem uma recepcao de qualidade:

Enquanto as terras do interior se apetrecham com pis-
cina, utilizando as verbas do totobola! Faro, que tem a sua
piscina natural — a formosissima doca — ndo consegue o
arranjo de uns metros de muro derrubado, n&o se procu-
ra manter-se-lhe dgua permanente, ndo se pode fazer a
limpeza do lodo...irrita ver que se ndo pode fazer nada!
Estranho poder de inércia se apodera dos individuos que
preferem g estagnagao do progresso! Estranha passivi-
dade a dos Farenses que nada procuram fazer a bem de
Faro! (O Algarve 14 Junho 1964: 4).

A Praia de Faro era um dos locais sobre o qual o jor-
nal despendia maior atengdo. As ideias transmitidas pelo
jornal eram muito objectivas e ndo escondiam o seu des-

contentamento perante o “laissez-faire” das entidades ofi-.

ciais e populagdo algarvias: «A Praia de Faro, uma realida-
de turistica da cidade, de que muitos duvidavam, ndo ha
muitos anos, estad praticamente dividida em duas zonas
- a de inglés ver e a de portugués morar! Assim mesmo.
Uma zona tem todo o progresso que faz dela uma maravi-
lha; a outra, estd abandonada a si mesmal» (O Algarve 9
Outubro 1966: 4).

Foi, também, nesta fase que se comegou a reconhecer
a importancia da divulgagéo e da promog&o da regiao a ni-
vel nacional e internacional. Esta atitude é inédita, pois até
aqui esperava-se que o turista descobrisse o Algarve por
mero acaso ou através de comentarios feitos por anterio-
res visitantes. Assim, impunha-se a criacdo de roteiros e
de outras formas de dar a conhecer o Algarve indispensa-
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veis na aquisicdo de um estatuto internacional de destino
turistico de qualidade:

Pois Faro que tem Museus que relnem elementos
preciosos e Biblioteca Municipal com raridades bibliogra-
ficas [...] estdo votados a um abandono, a um lamentavel
desprezo que arrepial [...] Falam da necessidade de criar
um roteiro “Da pobreza que existe, ou da sua falta deri-
vam os conceitos errados de que Faro ndo tem nada dig-
no para se ver, que & a modes [sic] que uma Aldeia com
lgreja, Hospital e Cadeial " (O Algarve 17 Maio 1964: 1)

De acordo com a opinido dos jornalistas do jornal O
Algarve, era a regido e as suas entidades competentes
quem se deveria ocupar da sua divulgagdo e nao espe-
rar, passivamente, que os jornais fizessem propaganda do
Algarve, ou que este fosse descoberto por mero acaso:

O Algarve tera de fazer por si, a propaganda das suas
belezas, e seria oportuno editar-se um Album com um
volume para cada concelho, com reprodugao fotografi-
ca das paisagens de cada regido, formando o conjunto
uma cobertura foto-turistica da provincia. Os jornais e as
revistas, |4 vao, de vez em quando, publicando uma vis-
ta daqui, ou dali, mas tudo téo disperso fica, que pou-
co, ou nada serve a propaganda efectiva que é mister fa-
zer. Quem poderia fazer isso?! Talvez a EVA, pelo seu de-
partamento turistico; a Casa dos Rapazes; a Comissao
de Turismo; «Os Amigos de Faro»; a Casa do Algarve; a
Junta de Provincia, qualquer particular?...talvez fosse de
tentar. {O Algarve 3 Maio 1964:3)

Este jornal, sempre que possivel, fazia referéncia a
exemplos reais que permitissem transmitir ao leitor a im-
portancia que a promog¢do de uma regigo e suas riquezas
culturais e naturais exerciam no desenvolvimento turistico,
recordando que as potencialidades algarvias ndo eram pura
ilusdo aos olhos da populagéo local e que eram muitos os
visitantes que se diziam apaixonados por essas mesmas
belezas. Por essa razdo, o jornal, numa posicdo de defen-
sor da regido algarvia, fazia acompanhar os seus textos de
grandes e atraentes fotografias, que procuravam desven-
dar as potencialidades turisticas desta parte do pafs.

Todavia, 0 aumento da procura turistica ndo depen-
dia Gnica e exclusivamente de uma propaganda eficaz, ou
mesmo do aparecimento do aeroporto de Faro, era tam-
bém indispensével criar espectaculos e actividades ludicas
que divertissem e ocupassem os turistas durante a sua es-
tadia na regiao.

A este respeito, o jornal edita, em 1964, uma curiosa

noticia que procura reforgar a importancia do tipo de recep-
¢ao que se deve prestar ao turista:

Se as possibilidades de proporcionar no Algarve di-
vertimentos de uma certa categoria artistica sao hoje
quase nulas, ha uma coisa féacil e barata que podemos
oferecer aos turistas: o poderem desengoncar-se ao rit-
mo (algum nome lhe tenho que dar) do twist e quejandos
bailes modernos. [...] Ora é preciso proporcionar aos tu-
ristas ocasido de pernearem livremente. E é tdo facil ar-
ranjar uma orquestra para o caso! N&o esquegam ai no
Algarve, que o turista hoje, em 90% dos casos ndo quer
“descansar”. 1sso era dantes quando o turismo era princi-
palmente constituido por chefes de Reparticao da Junta
de Crédito Publico ou majores reformados. O que o tu-
rista quer hoje é “perder gorduras” através de uma gi-
néastica endiabrada. Depois acabadas as férias é que ele
se propde a descansar na doce sonoléncia do escritério,
da reparticdo ou do “gabinete de trabalho”. (O Algarve 5
Janeiro 1964:1)

Apenas alguns meses mais tarde, este assunto regres-
sa as paginas do jornal, reforgando a ideia que o turista pre- -
cisa de razdes que o facam escolher o Algarve como desti-
no turistico para as suas férias e que o Algarve pode arran-
jar mais mecanismos para aumentar a sua receita:

Todos se assustam com o nao haver! (e\onde os ha)
hotéis"para albergar os turistas! Comida para mais gente!
Lugar para estacionamento de mais carros! E dal se parte
para o cor’nodismo de pada fazer! Nao! Nao é assim que
se faz aquele turismo que interessa s regides! Nao € pro-
jectando festas para os de casa! O turismo & por si acg¢éo
e movimento, & um carnaval de iniciativas em movimento
que lhe d4 vida! Os turistas da época pré-balnear, j& aian-
dam, e ndo se lhes prepara nada para verem. de que se
recolheriam algumas divisas, pois do céu azul, do clima e
do mar morno, ndo se lhes cobra nada! [sublinhado e ne-

grito no originall (O Algarve 31 Maio 1964:1)

Na realidade, a meio da década de 60, o turista tinha ja
um nivel de exigéncia mais elevado, o que tornava premen-
te a satisfacdo das suas necessidades, de forma a impedir
um confronto negativo entre as suas expectativas e as ex-
periéncias vividas no destino visitado — o Algarve.

A 10 de Outubro de 1965, O Algarve editava um texio
intitulado «O Algarve nao Deve Perder a Oportunidade Tu-
ristica Actual». Nele, o jornal referia-se ao aproveitamento
dos castelos, a criacio de facilidades para expanséo do tu-
rismo nas zonas do interior, 4 realizagdo de exposigdes de
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artesanato, ao incentivo aos agrupamentos de folclore e a
cobertura total do Algarve pela Radio Televisdo Portuguesa’.

A preservacao da identidade cultural algarvia perante
o desenvolvimento turistico era outro dos tdpicos de dis-
cussdo que o jornal também referia, sem davida, por sentir
que este assunto preocupava a sociedade algarvia.

A percepgdo do Algarve como um centro turistico fez,
inevitavelmente, surgir interacgdes sociais envolvendo a
populacdo e o turista. O turista que, de acordo com Nash,
& visto pela maioria da populagcdo como um estrangeiro, ou
seja, um visitante temporario que nao partilha o essencial
do dia-a-dia da restante populagéo, alguém estranho com
caracteristicas particulares (1988:1-14). Do ponto de vista
sociolégico, as consequéncias do turismo assentam na
introducao de novos valores culturais e comportamen-
tais, criando uma nova realidade sociocultural, que a po-
pulagdo local tende a adaptar e a interiorizar, abandonan-
do antigos valores que a definem cultural e socialmente
(Jaffari 1990: 1-20).

Segundo o jornal O Algarve, cada regido, deveria esme-
rar-se por apresentar o que € genuinamente seu, defenden-
do de forma firme e objectiva a preservagdo dos padroes
tradicionais e culturais, assim como a oferta ao turista de um
Algarve genuino. Nesta ordem de ideias, A.J. do Patrocinio,
um colaborador regular deste jornal, refere, elogiosamente,
no seu artigo «Turisticamente o Algarve é uma Realidade
Indiscutivel», as idiossincrasias da regido que a tornam dnica
e fascinam, com certeza, a maioria dos turistas:

Mas é isso mesmo que nos da a vida calma que apre-
ciam. Se & isso que desilude um ou outro turista, como
sSupomos ser, por Nndo compreenderem porque vivemos
ainda sujeitos a fazer cinquenta quildémetros de camione-
ta, em duas horas, ou de automotora, quase no MesmMo
tempo, dir-lhe-emos que é talvez um pouco moroso, mas
o turista deve ser o curioso que anote o que vé, mas se
viesse encontrar tudo o que ja conhece e igual em toda a
parte, a sua viagem deixaria de ter interesse. Pela nossa
parte, achamos que temos de introduzir algum progresso
nas condicdes de vida, mas o Algarve sé lucrard, turisti-
camente, se se mantiver igual a si mesmo. (O Algarve 9
e 16 Abril 1967:1)"

O elevado investimento estrangeiro, a partir de 1966
e que se manterd até ao final do periodo em analise, €
uma preocupacdo deste Orgdo da imprensa regional.
Concretamente, a 6 de Margo de 1966, o jornal revelava
a forte iniciativa estrangeira que se foi instalando e domi-
nando o desenvolvimento turistica da regido: «A medida
que se vao concretizando as medidas para tornar o Algarve

numa zona turistica ao nivel internacional, verificamos com
magoa, que uma grande parte dos empreendimentos nao
estdo naquela base de iniciativa regional, nem ao menos
nacional [...1.» (O Algarve 6 Marco 1966: 1).

Um outro tema que comeca a ser veiculado, nomea-
damente entre 1968 e 1973, é a criacdo de um turismo de
qualidade. Apés reconhecido o valor econdmico do turis-
mo, comega a sentir-se a preocupagao, por parte das au-
toridades competentes, de oferecer um produto turistico
com qualidade em varias frentes. E também a este facto
o jornal esteve atento. A 13 de Outubro de 1968, Félix da
Paiva, um outro jornalista de O Algarve, escreve a proposi-
to da arbitrariedade na aplicagc&o dos prec¢os na hotelaria:

Ha pois, que actuar, e rapidamente, contra os abu-
s0s desta natureza e nao esquecer a notdria falta de re-
lagéo entre os pregos de pensado completa e a qualidade
dos servigcos de mesa e de quarto, nas estalagens e nas
pensdes algarvias classificadas de primeira classe. [...] Ha
que refrear os intuitos de enriguecimento répido, ndo sé
em defesa do turismo nacional, como, no fim de contas,
em defesa dos préprios industriais da hotelaria média do
Algarve. {O Algarve 13 Outubro 1968: 4)

Em 1969, apesar das constantes chamadas de aten-
¢do do jornal O Algarve e de outros 6rgdos de imprensa
regional, esta situagdo mantém-se e 0S excessos continu-
am a verificar-se, daf que o jornal ndo o deixe de recordar
ao leitor:

As noticigs que nos vém do estrangeiro elogiam o
bem estar que sentem os turistas na nossa terra, a afa-
bilidade das gentes. [...] Ora tudo isso, é de manter, para
que ndo se destruam os motivos cativantes. Ha historias
que se contam, haverd casos verdadeiros, nessas histo-
rias, mas o interesse de todos exige que se desmintam as
histdrias e se destruam os casos de verdadeira ganancia
de lucro. (O Algarve 17 Agosto 1969:6).

Antes de terminar a analise dos artigos de opinido e
avancar com o estudo das noticias de caracter noticioso,
fica aqui o registo de outra das preocupagdes do jornal: a
inflacdo nos precos do comércio local sentida pela popula-
cdo durante os meses de Verdo. Come refere Clara Neves:
«[...] as consequéncias da enchente turistica de meses
como o de Agosto, trez como consequéncias o aumento
dos bens alimentares. Espirito de sacrificio da populacdo
algarvia, e o reverso da medalha: alguns oportunistas e ex-
ploradores, que praticam precos elevados.» {O Algarve 16
Setembro 1973: 4).
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Como anteriormente se referiu neste artigo, nas noti-
cias de caracter informativo os factos sdo dados a conhe-
cer’ao leitor de forma mais lucida e pretensamente mais
objectiva do que nos artigos de opinido.

Na anéalise destas noticias, ao longo dos anos compre-
endidos entre 1964 e 1973, sobressaem 0s seguintes te-
mas: o aeroporto de Faro (a construgéo e as alteragdes
ao planeamento apds a inauguragdo); 0s nOvVos empreen-
dimentos turisticos e as melhorias executados nos ja exis-
tentes; varios acontecimentos relacionados com o turismo
e a divulgacdo da regido.

Em 1964, um ano antes da inauguragao do aeroporto,
colocava-se sobre ele uma grande expectativa e tudo o que
Ihe estava relacionado era alvo de pesquisa do jornal, onde
se podem encontrar noticias como «Aterrou uma avione-
ta no aeroporto de Faro» {O Algarve 9 Fevereiro 1964:1);
«Prosseguem as obras de acesso ao aeroporto» (O Algarve
9 Agosto 1964:1) e o «O Aeroporto de Faro projecta ja o
Algarve no estrangeiro» (O Algarve 12 Julho 1964: 1,4).

O jornal demonstra um grande optimismo guanto ao
impacte do aeroporto na regido: «Faro esta assim a dois
passos de beneficiar desse elemento progressivo que ha-
de transformar profundamente a vida regional, abrindo no-
vos horizontes a sua projecgao, de todo o Algarve e até do
Pais, nomeadamente comercial, cultural, econémico e ar-
tistico.» (O Algarve 8 Novembro 1964: 1).

Na edicao de 12 de Setembro de 1965, o jornal descre-
ve pormenorizadamente todas as actividades que preen-
cheram o dia da inauguragdo do aeroporto, tanto as perso-
nalidades presentes como o voo inaugural a Lisboa, onde
se visitou o Museu da Marinha e o Planetario.

Porém, numa atitude reveladora da ambicionada im-
parcialidade jornalistica, o jornal no se limitou a referir os
aspectos positivos e tomou uma posi¢ao de descontenta-
mento face as instalacbes provisorias do aeroporto: «No
“Provisério” Aeroporto, achamos que as paredes podiam
ja ter qualquer coisa que chamasseg a atengao dos frequen-
tadores, calhando bem uns quadros de paisagens da re-
gido para quebrarem a frieza de paredes nuas. Um painel
para informagdes também prestaria ali um bom Servigo.»
(O Algarve 23 Janeiro 1966: 1).

Mas a realidade & que o jernal persistiu em transmitir
4 populagdo os principais acontecimentos que cercavam o
aeroporto: 0 aparecimento de novos voos (a noticia do voo
inaugural da TAP Faro/Frankfurt, no Veréo de 1968, apare-
ceu em trés edicdes do jornal, a 23 ea30de Junhoea? de
Julho, sempre na primeira pagina}; as obras no aeroporto; a
chegada de individualidades; as comemoragbes dos aniver-
sarios da TAP; o nimero de passageiros que chegavam dia-
riamente; antncios publicitarios da TAP, entre outros.

Nos anos de 1970 e 1971, dois outros acontecimentos,
relacionados com a actividade desenvolvida pelo aeroporto,
saltaram para as péaginas do jornal: «<o Condor», o novo taxi
aéreo e a perspectiva de receber voos charter, que repre-
sentavam um avango guer para o0 aeroporto quer para a ac-
tividade turistica da regido: «O objectivo das negociagoes
[...] era o de estabelecer as bases de uma politica de trans-
porte aérec que permita o crescimento de voos fretados,
indispensaveis no desenvolvimento.do turismo no Algarve,
em paralelo, com o crescimento das carreiras regulares en-
tre Faro e Inglaterra.» (O Algarve 3 Janeiro 1971: 1).

Como ja foi referido, o aparecimento de novas unida-
des hoteleiras nao escapou ao olhar atento da equipa de
jornalistas de O Algarve. No entanto, 0 que marcou es-
tes anos nao foi, somente, o aparecimento de mais ho-
téis, mas sim a rapidez e o elevado niimero com que surgi-
ram no solo algarvio. A enorme frequéncia deste tema re-
sultou, ja em 1964, na criacdo de uma rubrica que se dedi-
casse Unica e exclusivamente a ele: O Algarve Prepara-se
Para o Turismo.

De entre as vérias noticias que surgem entre 1964 e
1973, assiste-se ao destaque de alguns hotéis em detri-
mento de outros. Esta diferenga de destaque é observa-
vel, nomeadamente, através do tipo de imagem que o
jornal opta por apresentar (tamanho, qualidade e porme-
nor), da dimensao do texto, da analise critica levada a cabo
pelo jornalista e do nimero da péagina em que se insere.
Fazendo um levantamento breve desses hotéis e areas tu-
risticas de maior destaque, sdo de nomear o Hotel Faro e
o Hotel Eva, em Faro; o Hotel Sol e Mar e o Hotel Balaia,
em Albufeira; o Hotel Algarve e o Hotel Japiter, na Praia da
Rocha e o Hotel Eden em Armagéo de Pera.!

As noticias das inauguragdes assemelham-se, na maio-
ria da vezes, na estrutura informativa, apresentando um
texto, frequentemente acompanhado por uma fotografia,
que varia em tamanho consoante o destague que o jorna-
lista Ihe pretende atribuir. No texto s&o referidas as perso-
nalidades presentes na inauguragdo, pormenores sobre o
jantar e celebragéo, encerrando com votos de sucesso no
desenvolvimento da sua actividade.

Por outro lado, e como mencionado previamente, tam-
bém era dado especial relevo a algumas &reas turisticas
do Algarve, nomeadamente aquelas onde foi autorizada a
construgcao de novos hotéis.

Como consequéncia do aumento da construgdo de
empreendimentos hoteleiros, da procura de terrenos
para a sua edificégéo e da publicidade aos novos hotéis
assiste-se, no jornal O Algarve, ao multiplicar do numero
de antncios. E com a venda de espago para publicidade o
jornal viu aumentar as suas recejtas.
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No contexto das novas infra-estruturas turisticas que
véb preenchendo a regi&o, o jornal direcciona a sua aten-
¢c&0 para um novo tipo de empreendimento que se apre-

. sentava como um importante complemento da oferta tu-

ristica algarvia: os casinos. Na edicdo de 13 de Maio de
1973 pode-se ler: «[...]O aparecimento dos casinos ira
aumentar substancialmente, especialmente no que se
refere a diversdes nocturnas, as atracgdes turisticas do
Algarve....]» (O Algarve 13 Maio 1973:6).

Porém, ndo sé os novos hotéis e empreendimentos
interessavam anunciar. O Algarve, procurando sempre
manter a sociedade algarvia informada, desenvolveu a
ardua tarefa de acompanhar os principais acontecimen-
tos culturais, politicos e desportivos que envolviam esta
nova realidade.

Ao longo dos anos de 1964 e 1973, é possivel desta-
car trés subgrupos de noticias que envolviam estes acon-
tecimentos: 12 - exposi¢oes, concursos e inauguragoes; 2°
- congressos, conferéncias e cursos; 32 - visita de persona-
lidades nacionais e estrangeiras socialmente relevantes.

Dentro do primeiro tema sobressaem, nas edigdes
do jornal O Algarve, titulos como: «Uma exposi¢édo em
Albufeira» (2 Fevereiro 1964: 4); «Qutono em Portugal:
desporto e turismo no i1 Rallye de Inverno do Algarve e no
| Concurso Internacional de Pesca» (17 Dezembro 1867
2): «Turismo de hoje uma exposi¢do que vale a pena visi-
tar» (5 Maio 1968:1); «O Algarve visto pelas criangas» (21
Novembro 1971: 1); «Na Casa do Algarve em Lisboa vai
ser inaugurado um centro de turismo e informagéo» (12
Maio 1968: 1), entre outros.

O numero de noticias subordinadas ao segundo tema
ndo era menor, e titulos como «l Congresso Nacional de
Estudos Turisticos» (16 Agosto 1964:1), «l Congresso
Nacional de Turismo» (23 Agosto 1964:1), «lll Curso
Espanhol sobre Economia e Promogéo de Empresas
Turisticas» (15 Novembro 1970:1) e «Estudados proble-
mas do turismo do Algarve» (27 Setembro 1970: 1 e 6)
nao eram raros.

Numa noticia de 4 de Janeiro de 1970, intitulada «Bri-
gadas ltinerantes de Turismo», alertava-se, originalmente,
para o facto de, apesar do nosso pais ser beneficiado pelo
sol abundante e mar azul, ndo se ter como garantido o re-
gresso daqueles gque nos visitam. De facto, surgia, neste
momento, a ideia de que o turismo é algo que raramente
surge espontaneamente, pelo que necessita de planea-
mento adequado, por forma a obter o crescimento mais
adequado em termos qualitativos e quantitativos. Foi por
essa razao, que a Direcgdo Geral de Turismo procedeu a
organizacao das brigadas itinerantes de formacgao na area
do turismo, as quais o jornal dé destaque:
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O turismo é qualquer coisa que raras vezes aconte-
ce por si, que precisa de ser planeada, organizada e que,
depois de posta em execucao, precisa de ser acarinha-
da. Assim & maneira de uma planta que ndo é bravia nem
chega que se lhe espete a estaca. [...]A Direcgdo Geral do
Turismo, de acordo com a sua missao, estd sempre aten-
ta 20 que se afigura necessério para o desenvolvimento e
progresso de tudo quanto constitui 0 objecto da sua acti-
vidade. Daf as muitas iniciativas constantes do Plano para
1970, e outras ja em vias de aplicacéo. Aplicando a licdo
que manda semear a tempo para que tenhamos colhei-
tas na devida altura, procedeu-se & organizacéo de briga-
das itinerantes de formacéo. Destinadas umas a exercer
a sua ac¢do no campo da Hotelaria e outras nos aspectos
mais especificamente ligados ao turismo, ao prepara-las
a Direccio Geral de Turismo teve em mente uma actuali-
zacao e aperfeicoamento dos processos e condigdes em
que actuam os organismos interessados nessa activida-

de. (O Algarve 4 Janeiro 1970:1)

No que se refere ao terceiro subgrupo de noticias, o jor-
nal destacou a visita da actriz da entao popular série infan-
to-juvenil, Pipi das Meias Altas ao Algarve («Pipi — Férias
no Algarve», 11 Julho 1971: 1; «Pipi chega amanha a Faro»,
18 Jutho 1971:1); as visitas dos reis do Turismo («Esta em
Portugal a “Rainha” do turismo do Brasil», 26 Maio 1968:
1: «De todo o mundo vieram ac Algarve», 26 Julho 1970:
1): as visitas de agentes de viagens («Agentes de Viagens
alemaes visitam o Algarve», 19 Fevereiro 1967:°1; «Visita
de Agentes d& Viagens da Austria», 19 Abril 1970:1).

A algumas destas noticias era dado destaque, publi-
cando-as em du';as edicdes do jornal. De facto, era impor-
tante para O Algarve mostrar aos leitores, com a intengéo
de promover o optimismo face ac desenvolvimento da ac-
tividade turistica, que quer os profissionais de turismo es-
trangeiros quer algumas personalidades famosas se inte-
ressavam pelo Algarve.

Consideracgoes Finais

Recordando os objectivos que este estudo se propu-
nha alcancar, de entre os quais se destaca a analise da re-
lacdo existente entre o turismo e a imprensa regional algar-
via, no caso particular do jornal O Algarve, nos anos com-
preendidos entre 1964 e 1973, pode-se concluir que se
verificou um forte empenho deste jornal em dar voz as ne-
cessidades da actividade turistica.

Na realidade, durante estes anos, o jornal desempenhou
um papel marcante no crescimento do turismo, incentivan-
do, divulgando e critiéando constantemente a sociedade al-
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garvia face & evolucao que se verifica na drea do turismo.

De facto, até 1960 a regido algarvia conviveu com um
tuESMOo pouco activo, praticado, essencialmente, pela eli-
te-sbcio-econdmica nacional, que passava desapercebido
aos olhos de muitos e a imprensa mantinha-se dedicada a
outras questdes consideradas, na altura, mais relevantes.
Porém, a década de 60 ficou marcada pelo «boom» turis-
tico e a actividade turistica transformou-se num tema de
debate na sociedade algarvia, logo de destaque nas péagi-
nas do jornal O Algarve.

Como reflexo dos novos interesses da sociedade algar-
via e, consequentemente, deste jornal, 0 ano de 1964 so-
bressai pela criagéo da rubrica, ja referida, dedicada exclu-
sivamente ao turismo: «O Algarve prepara-se para o turis-
mo». O mesmo sucede com o ano de 1965, marcado por
uma intensa promogao das principais praias e cidades al-
garvias. O ano de 1972 também foi relevante em termos
de opgdes editoriais, uma vez que assistiu ao nascimento
de uma nova e importante rubrica: O Algarve na Imprensa
da responsabilidade do jornalista Libertario Viegas.

Fundamentalmente, ao longo do periodo compreendi-
do entre 1964 e 1973, o jornal assume um caracter esti-
mulador do desenvolvimento do turismo na regido algar-
via, através da reflexdo e destague das principais questoes
que se punham ao Algarve: entre 1964 e 1968, a criagao
de bases para o possivel desenvolvimento do turismo al-
garvio, necessidade que, uma vez ultrapassada, levantaria
uma outra questao - a criagdo de incentivos que permitis-
sem atrair e reter no Algarve um ndmero mais elevado de
turistas, aumentando, assim, a procura.

O jornal O Algarve debateu, entre 1964 e 1973, temas
como a promogao turistica; a criagdo e a melhoria do alo-
jamento; a comunicagdo e 0s acessos; a melhoria dos es-
pacos fisicos e naturais; o exagerado investimento estran-
geiro; a necessidade da criagdo de um turismo e acolhi-
mento de qualidade ao turista; a criagdo de espectaculos;
a organizagdo de exposicdes sobre o Algarve, concursos
e congressos; o reconhecimento e aproveitamento do va-
lor turistico do patriménio cultural e histérico e a valoriza-
¢ao turistica da identidade cultural. Esta nova viséo criou
uma nova preocupacdo na sociedade algarvia espelhada
nas paginas do jornal: o impacto do turismo na identidade
cultural algarvia.

Pela analise das edicdes de O Algarve publicadas nos
anos referidos, pode-se concluir que o jornal teve, para
além da evidente fungao de informar, um importante papel
de modelador do desenvolvimento do turismo na regiao.
Na verdade, pode-se afirmar que se estabeleceu, desde
cedo, uma forte relacéo entre o jornal e a actividade turisti-
ca, reflexo das discussdes e criticas proprias de uma fase
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de implantacao do turismo no Algarve que prometia trazer
importantes beneficios econémicos. B

N :

i Foi escolhido o jornal O Algarve pelo indiscutivel valor que ele representa
para o estudo historico e cultural do Algarve: “A consulta deste jornal [O
Algarvel é extremamente proveitosa aos estudantes e investigadores da
cultura algarvia, visto que se trata do actual decano da imprensa algarvia,
tendo a meritéria particularidade de ser um dos mais noticiosos e opinati-
vos desta provincia.” (Mesquita 1988: 113).

. Licinio Cunha nasceu em 1934. Licenciou-se em Economia e trabalhou
no sector bancario. A partir da década de 60, interessa-se pela actividade
turistica. Dos cargos por ele desempenhados salientam-se: Secretario de
Estado do Turismo no [V, V, X XI Governos Constitucionais, Presidente
da Comissdo Econémica da Federacdo Internacional de Termalismo e
Climatismo e membro do Comité Econdmico e Social das Comunidades
Europeias. A obra de referéncia para este estudo foi Economia e Politica
do Turismo (Lisboa, McGraw Hill, 1997).

Planeamento: “[...]Jconjunto de acgdes programadas no tempo em
que, identificados os problemas regionais, se procura dar-thes solucéo
no quadro das politicas e dos planos a elaborar para o conjunto do pais.”
(Lopes 1987: 40); Ordenamento: segundo os Principios Gerais da Politica
de Ordenamento do Territdrio e Urbanismo, Lei n® 48/98 de 11 de Agosto,
devemos entender ordenamento como um conceito de espaco gue vem
crescendo e desenvolvendo-se de forma organizada, através de um con-
junto de acgbes que visam organizar o espago de uma forma equilibrada e
sustentada, para atingir os objectivos de desenvolvimento.

v Para ma?s informacao sobre a censura poder-se-a consultar o Projecto
que serve de lz_ase a este artigo, onde estudos como o de Maria Antonia
Palla, "A Liberdade de Imprensa e o Poder e a Independéncia” e "A
Renovacao da Imprensa apesar da Censura” {in Portugal Contemporéneo,
3 vols, Lisboa, Seleccoes dos Reader's Digest, 1999) foram consultados e
analisados detalhadamente.

v “Importa agora nao perder a oportunidade de thes dar o devido aprovei-
tamento, o Algarve por si 56 j& tem clima e atracgdes naturais que atraem
os turistas, mas tem de procurar com colaboragcao dos seus municipios
e juntas de turismo, manter em permanente actividade o que ao turista
interessa.[Se ndo o fizermositeremos perdido para largo periodo os be-
neficios da propaganda feita e dos investimentos relativamente vultuosos
com que o Algarve foi enriquecido com mira no desenvolvimento e pro-
gresso pelo turismo.” (O Algarve 10 Outubro 1965: 1,4).

vi Um artigo anterior de A.J. do Patrocinio, publicado a 8 de Novembro de
1964, da conta do mesmo sentimento: “O Algarve tem como artesanato
caracteristico algumas obras que devem ser mantidas na sua primitivi-
dade, sem se deixarem influenciar pelo que se faz noutras regides.” (O
Algarve 8 Novembro 1964:1).

vit As razbdes que precediam ao destaque de uns hotéis em detrimento de

outros sao por nés desconhecidas.
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I'européen

L’ Européen

L’Européen vit en plurilinguisme.

Il devra élever ses fils et ses filles dans la
variété des langues et non dans I'unité. Tel est
a la fois pour I’'Europe, I'appel du passé et

celui de l'avenir.

Claude Hagege, /e souffle de la langue.

homme multilingue par
hasard et par nécessité

Catherine Pasquier

C es quelques paragraphes se destinent a une

Ecole Supérieure qui forment des étudiants se-
lon une finalité opérationnelle dans le secteur de la gestion
et du tourisme. Selon ce contexte, nous n'offrons pas ici
une interrogation rigoureuse et scientifigue mais un survol
incomplet de |'influence de I'organisation socio-économi-
que sur I'évolution des langues et quelgues réflexions sur
|"héritage linguistique européen en tant que richesse qu'il
serait improductif de ne pas fonctionnaliser et exploiter (a
I'échelle de I'individu comme & I'échelle de la société).

Dans une société capitaliste a la recherche de rationa-
lisation et d'efficacité, il semblerait souhaitable d'adopter
une seule et unique langue de communication : la richesse
linguistique de I'Europe a pour contrepartie d’accroitre
les publications de méme contenu, d‘alourdir 'arsenal
d’'interprétariat dans les échanges intra européens. Bref,
fonctionnellement, le plurilinguisme est une richesse qui
codte cher I'Union Européenne. Par souci d'économie,
le désir d'une langue commune se fait souvent entendre.
Hors, si cela est une réalité aux USA1, I'Europe doit faire
face a une relative diversité linguistique qui vient encore
de s'accroitre avec la mosaigue linguistique des pays de
I'Est.

Il fut pourtant un temps oU une partie de I'Europe
disposa d'une langue commune : le latin. En environ un
siécle, avec la romanisation des peuples soumis, le latin
se substitua au gaulois, a I'étrusque, a l'ibere, au ligure....
Et pendant pres de 10 siécles, des millions de « locuteurs
européens » vont transmettre une langue qui va évoluer
sans cesse. Peu a peu, avec la fin de la domination po-
litigue et militaire romaine, cette langue commune, sous
.influences locales, va s'individualiser et des langues régio-
nales commencent & apparaitre. Elles deviendront ce que
I'on nomme aujourd’hui le portugais, le francais, I'italien,
le catalan... et bient6t, il n'y a plus d'intercompréhension.
L'usage du latin avait I'extraordinaire I'avantage de n'étre
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la langue d'aucun pays mais d’'étre compris par tous et

pourtant, cet outil rationnel pour les échanges économi-
ques disparaitz. Notons ici que ce qui a contribué au déclin
dulatin® (outre le phénomeéne de dialectisation qui s’opére
sur les Iérges territoires non centralisés) est la fixation du
latin classique comme norme. Le latin, figé dans sa forme
antique, n'est plus apte & communiguer les idées moder-
nes, les innovations de la pensée scientifique et technique
et a répondre aux besoins de termes nouveaux. Pour re-
prendre notre abordage gestionnaire des langues, disons
que cette fixation rend le latin improductif.

Dans |'Europe moyenageuse, les liens actuels entre
langue et Etat n'avaient pas encore été constitués par
I'histoire et des dizaines de dialectes coexistaient. Les
princes et les seigneurs ne cessaient de voyager dans
une Europe sans frontiéres fixes et somme toute assez «
sauvage » {ltalie et péninsule Ibérique mises a part). Petit
a petit la renaissance urbaine qui s'accompagne d’une évo-
fution des modes de production va unifier ces provinces
qui cultivent leurs particularismes (usages, coutumes,
pratiques linguistiques régionales). Ce n'est qu'avec l'in-
dustrialisation que cette pratique des langues régionales
va véritablement céder & celle obligatoire des langues
nationales. Quelles sont ces langues nationales ? Ce sont,
en Europe occidentalea, les langues des villes, celles des
rois, qui se sont imposées a l'ensemble du territoire. On
peut évoquer le frangais de I'lle de France, I'anglais de Lon-
dres. L'industrialisation et V'urbanisation de |'Europe font
que I'on abandonne de plus en plus les langues régionales.
Plus le pays est centralisé, urbanisé, industrialise et plus la
forme linguistique de la capitale tend a s'imposer comme
norme linguistique. La connaissance de la langue nationale
devient obligatoire sous peine de marginalisation.

Jusqu’au XIXeme siecle, les économies étaient encore
circonscrites par les frontieéres nationales et n'obligeaient
gu’au recours a la langue nationale. Mais I'internationalisa-
tion de la production transforme a nouveau la pratique des
langues. En effet, la mondialisation, ¢’est-a-dire I'insertion
internationale des entreprises, exige de ses acteurs de
nouvelles compétences langagiéres. La menace de mar-
ginalisation pése désormais sur les locuteurs unilingues.
|'anglais est devenu la langue véhiculaire généralisée“,
mais la langue d'origine de l'entreprise et la langue du pays
ou s'implante I'entreprise oblige & une pratique du langage
multilingue. Sans aborder la communication externe, 'en-
treprise, ne serait-ce que dans sa communication interne,
gére des flux de communication entre ses collaborateurs,
entre ses filiales, entre le sieége et les filiales... Certaines
entreprises ont une langue officielle de travail, d'autres
adoptent un usage multilingue. L'intensité de la pratique
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de certaines langues au détriment d'autres dépend de leur
« force », de leur image, de la langue utilisée au sigge....
Quoigu’il en soit, I'adaptation a l'insertion internationale
de la production oblige a une pratique multilingue sur les
lieux de travail. D'autant plus que I'importance du secteur
tertiaire a fait du langage un instrument de travail privilégié.
[l n'en pas toujours été ainsi. Au début de XXéme siécle, le
Taylorisme avait réduit la valeur du langage, allant jusqu’a
considérer la parole comme un acte anti-productif. A la fin
du XXeme siécle, leé contraintes de la communication, le
développement de I'économie de services lui redonnent
un statut productif ; mais obligent également a la maitrise
de plusieurs langues étrangéres nationales.

LU'Europe est donc plurilingue mais elle est également
le continent ou a eu lieu la plus grande réduction, voire
élimination des variations de dialectes sous la domination
de quelques langues communes. Il en résulte qu'en dépit
de sa diversité la petite Europe n'est pas un territoire de
concentration de langues comme I'Afrique ou I'Asie®. La
fonctionnalisation du plurilinguisme européen s’en trouve
ainsi facilitée. Mais si le droit de pratiquer sa langue s'ins-
crit dans les droits de I’homme, en contrepartie, et idéale-
ment, tout citoyen européen doit devenir un locuteur au
moins trilingue et ce, selon une combinaison personnelle
(fangue maternelle, langue officielle du pays de résidence,
langue du pays voisin géographiquement, une des langues
européennes a vocation fédératrice).

Mais peut-on influencer délibérément et politiquement
I'’évolution linguistique de I'Europe ? Le Conseil.de I'Eu-
rope, comprepant la richesse de I'héritage linguistique
européen, travaille depuis des années au développement
du droit d'acces au plurilinguisme pour tous les citoyens
européens et les encourage « a atteindre un certain niveau
de compétence communicative en plusieurs langues ».
[l estime que la maftrise de langues étrangéres ne peut
étre réservée « a une élite sociale et intellectuelle dans
un Eurcpe qui est, et restera multilingue »® ; ainsi, pour
des raisons allant du libre acces au travail, a I'adaptation
a la réalité économique en passant par la défense de la
démocratie en I'Europe, le Conseil de I'Europe défend le
plurilinguisme comme moyen de libre circulation non seu-
lement des biens et des hommes mais aussi des idées.

Pour 'étudiant de I'ESGHT en tant que futur profession-
nel, il s'agit d'obtenir les compétences langagieres pour
défendre sa langue tout en s’ouvrant fonctionnellement a
celles des autres. Pour I'étudiant de I'ESGHT, en tant que
citoyen européen, il s'agit de percevoir que la diversité
linguistique n'est pas une barriére mais un enrichissement
car l'unilinguisme comme fermeture a 'autre, peut devenir
un danger, une menace en tant qu'incapacité a entendre la




I'européen

diversité des besoins de |'autre, besoins non seulement
&conomiques mais également idéologiques. BY
&

Notas:

! Rappelons néanmoins que I'Espagnol aujourd’hui s'y implante au point
que certains linguistes y envisagent le scénario de I'espagnol comme lan-
gue dominante au siécle prochain.

2 Le latin ne cessera graduellement d'étre la langue de communication
des scientifiques qu'au 18éme siécle. Paradoxalement, ce ne furent pas
les facteurs économiques qui maintinrent son usage mais son role dans
les choses de I'esprit.

3 A l'ouest, les langues des villes {pouvoir, production) se sont imposees
comme langues nationales (anglais, allemand, frangais, espagnol, portu-
gais...) baillonnant les langues, dialectes ou parlers locaux. A I'est {de la
Finlande aux Balkans) le pouvoir politique est souvent resté aux mains
des masses rurales en s'opposant aux langues de prestige des villes. (Cla-
vet, p.42,43,44)

4 Notons que les langues de grande diffusion se modifient sous l'effet
de ia dialectisation (comme nous |'avons vu pour le latin) Il n'est pas exclu
que différentes formes d'anglais régionaux (Non Native Varieties of En-
glish) suivent une voie de plus en plus indépendante et qu'on assiste a
’éclatement de I'anglais en plusieurs langues.

s Dans I'Europe linguistique s'affrontent 4 grandes langues de diffusion
mondiale : anglais, espagnol, francais et portugais {statut résultant de la
colonisation) et plus de deux cents langues aux statuts diverses (régional,
minorité, national, européen...) Certaines ont un poids trés lourd du point
de vue 2 la fois mondial et européen (ex. anglais}). Mais notons que 70 %
des Européens parlent une des 5 langues du continent parlées par plus de
30 millions de locuteurs : allemand, anglais, espagnol, frangais, italien. A
ce groupe s'ajoute le polonais depuis quelques mois.

6 Pour ce faire, elle s’est dotée d’un instrument pratique de comparabili-
té internationale de compétences linguistiques : fe cadre européen de ré-
férences pour les langues. Il expose des niveaux communs de références
pour les langues européennes et offre un cadre de reconnaissance mu-
tuel de qualification en langue. Le but n'est pas d'atteindre le niveau de lo-
cuteurs natifs mais de devenir un locuteur interculturel.

On recommande ici l'utilisation de ce cadre dans |'élaboration de chaque
programme de langues étrangéres dans toutes les institutions d'enseigne-

ment secondaire ou supérieur.

15

Références Bibilographiques
CALVET, J.L., (1993), I'Europe est ses langues, Plon, Paris.

CONSEIL DE L'EUROPE, {2001), Cadre européen commun
de référence pour les langues, http://culture2.coe.int/
portofolio

HAGEGE, C (1994), /e souffle des langues, Editions Odile
Jacob, Paris.

SHEILS, J. (2001), les projets du Conseil de I'Europe en
matiéres de langues vivantes et le développement de la
politique des langues, http:// userpage.fu-berlin.de



dosalgarves | junho 2003

O Dominio de
Linguas Estrangeiras
no Turismo e
Hotelaria

Kate Torkington | ESGHT
Filipa Perdigdo | ESGHT

Introdugdo
7/
E consensual que os profissionais do turismo e
da hotelaria no Algarve necessitam de dominar
linguas estrangeiras - e este dominio tem uma natureza
especifica. O chamado «inglés de praia» nao ¢ suficiente
para estes profissionais comunicarem com os turistas
estrangeiros, bem como ndo chega o dominio genérico
da gramética e do vocabulario basico de Inglés (e, obvia-
mente, 0 mesmo se poderd dizer do Francés, do Alemao
ou de qualquer outra lingua & qual seja necesséario recorrer
por razées profissionais). E cada vez mais evidente que o
dominio de técnicas linguisticas de natureza comunicativa
aplicaveis a situagdes comunicativas proﬁssionais especifi-
cas ¢ crucial para que as tarefas do quotidiano profissional
possam ser e&ecutadas com eficiéncia, eficdcia, e acima
de tudo, quaiidadfa.
Hoje em dia é amplamente reconhecida a importancia
Este artigo apresenta de forma sumaria os vital de conhecimentos especificos na area das linguas.

Deste modo, apresentamos um estudo de andlise de

resultados obtidos a partir de um Estudo Pre- ) 1 . . .
necessidades’ para aferir os conhecimentos de linguas

liminar de Anélise de Necessidades na drea Uos profissionais que desenvolvem a sua actividade nos _
sectores algarvios do turismo e hotelaria. Neste estudo

da aprendizagem e aplicacdo de Linguas Es-  considerou-se fundamental perceber a valorizacdo e co-
nhecimentos das linguas estrangeiras entre aqueles que

trangeiras para o Turismo desenvolvido entre pretendem desenvolver carreira nesta area. Desta forma,
0 nosso objectivo principal era definir os conhecimentos

Abril e Junho de 2001. Os resultados obtive- . ‘ o
especificos na drea das linguas estrangeiras aplicaveis

ram-se através da aplicacao de inquéritos por ou fundamentais para desenvolver as tarefas profissionais

num ambiente profissional cada vez mais multilingue e,
questionario dirigidos, essencialmente, aos como resultado, aplicar as conclusdes ao desenvolvimen-
.. . - . . 1o e reestruturacdo dos programas curriculares de linguas
proﬁss:onals com formagao Nno ensino superior . ) . .
estrangeiras para fins especificos dos cursos superiores

oferecidos pela ESGHT.
A abordagem ao ensino das linguas, conhecido como o

do turismo e hotelaria. ensino de linguas para fins especificos, pode ser definido

a desenvolver a sua actividade nos sectores
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o dominio de linguas estrangeiras no turismo e hotelaria

de forma abrangente como uma abordagem focada nas
necessidades presentes e/ou futuras e «in which all deci-
signs as to content and method are based on the learner’s
reason for learning» (Hutchinson e Waters, 1987:19).
Hoje em dia, é amplamente aceite, por forma a tomar as
decisdes e planificar o curriculo programatico, a extrema
utilidade de levar a cabo algum tipo de estudo de anélise
de necessidades (ver, por exemplo, Mackay e Mountford,
1978; Munby, 1978; Yalden, 1983; Hutchinson e Waters,
1987: Nunan, 1988; Brindley, 1989; Stern, 1992; Ellis
e Johnson, 1994). Neste contexto, entende-se «needs
analysis» como 0 processo que serve para determinar e
hierarquizar as necessidades que levam o grupo de estu-
dantes a precisar daguelas competéncias linguisticas.

Para a concretizacdo do estudo, desenvolveu-se um
questionéario preliminar de anélise de necessidades que
procurou, genericamente, determinar as necessidades
sentidas pelos profissionais das areas do turismo e ho-
telaria em dominar linguas estrangeiras para aplicar no
local de trabatho, (nomeadamente, saber que linguas séo
utilizadas; que linguas adicionais deveriam ser aprendidas;
e quais as possiveis areas na aprendizagem de linguas es-
trangeiras que sao vistas como merecendo maior reforgo).
Baseado no enguadramento desenvolvido, em primeiro
lugar, no Council of Europe Threshold Project (Van EK,
1975), o inquérito pretendia, especificamente, obter in-
formacao sobre como sdo as linguas utilizadas no local de
trabalho, procurando assim clarificar:

1 As situagdes em que as linguas séo utilizadas no
local de trabalho (forma de interaccédo, enquadramento
profissional);

2 As actividades desenvolvidas que recorrem a linguas
estrangeiras, especificadas em termos das quatro com-
peténcias: ler, escrever, ouvir e falar;

3 Asfungbes da linguagem necessarias para desenvol-
ver actividades de comunicacdo do dia-a-dia profissional
{por exemplo: descrever; informar; aconselhar ou nego-

ciar, entre outros).

Nao s6 os resultados do inquérito se mostraram subs-
tancialmente informativos para o objectivo inicial - fornecer
informacao para o processo de planificagdo dos programas
curriculares -, como também a importancia do dominio de
linguas estrangeiras no sector do turismo e hotelaria do
Algarve surgiu nitidamente recortada.

Metodologia

Recorreu-se a base de dados da ESGHT mantida pelo
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Gabinete de Relacdes Externas, com a listagem de organi-
zacbes que oferecem estagios aos nossos alunos, envian-
do-se 340 inguéritos por questionario dos quais se obtive-
ram 86 respostas que correspondem a seguinte distribui-
cd0 por grau académico/formacédo dos inquiridos: 64,7%
licenciados, 16,5% bacharéis, 4,7 % mestres, 1,2 % pods-
graduados, 13% outros.

Em termos de actividade profissional, 43% respondeu
que trabalha nos sectores do Turismo, Hotelaria e Restau-
racdo. Os restantes inquiridos distribuem-se por diferen-
tes areas com os Servigos de Gestdo/Administragdo e
Secretariado/Escritérios a surgirem num modesto 2¢ e 3°
lugar com 7% e 5 % respectivamente. A taxa de inquiridos
que nao respondeu a esta questao foi de 20%.

O questionario era composto por duas perguntas aber-
tas para determinar as habilitagdes académicas e actividade
profissional dos inquiridos e dez perguntas fechadas - cuja
maioria oferecia a possibilidade de resposta mdltipla - com
o tipo de formulagdo exemplificada no quadro seguinte:

Pergunta n%: Quais das seguintes formas de comunicagéo escrita tem
que produzir em cada uma das linguas?

Inglés | Aleméo | Francés

Cartas profissionais

Memorandos

Faxes

Correio electrénico

Relatérios

Preenchimento de formulérios/docurentos de rotina

Tradugbes do/para Portugués

T|IO{Mm]O|O|®|>»

Notas’de imprensa

|| Brochuras/panfletos turisticos

J | Websites/paginas na Web

Resultados

Foi solicitado aos inquiridos que procurassem quantificar
o tempo despendido no local de trabalho a comunicar em
cada uma das trés linguas constituintes dos curriculos dos
Cursos Superiores de Turismo e Gestdo Hoteleira (Inglés,
Francés e Alemao). Praticamente todos os inquiridos recor-
rem ao Inglés no trabalho - de facto, apenas 5,9% declarou
nunca usar Inglés. Cerca de metade afirmaram usar a Lingua
Inglesa durante mais de metade do seu horario de trabalho
- de facto, um quarto da amostra declarou que mais de 80%
da comunicacao no trabalho ¢ realizada em Inglés.

A maioria {75%) declarou utilizar o Francés no traba-
lho, embora previsivelmente durante menos tempo, uma
vez que a estimativa mais frequente situava-se entre 1 e
20% do tempo.
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Grafico n21
No emprego quanto tempo fala cada uma destas linguas? {Estimativa)

70
@
60
50 Lo
"
=3
£ 40
5
T
£ 30
=
20
10 1
o i .
Nunca  1-20%  21-40% 41-60% 61-80% 81-100%  NR
8 inglés 59 20 18 129 235 247 1,2
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Enquanto que um pouco mais de um ter¢o dos inquiri-
dos estima gastar até 40% do tempo de trabalho a comu-
nicar em Alemao, também um pouco mais de um tergo
dos inquiridos afirma nunca recorrer a esta lingua (temos
também 18,8% a nao responder a pergunta). Contudo,
isto ndo deverd ser equacionado como a inexisténcia de
necessidade de conhecimentos de Alemao. E provavel
que muitos dos inquiridos ndo detenham a competéncia
{(e/ou a confianca) necesséria para usar 0 Alemao, possi-
velmente preferindo recorrer ao Inglés quando lidam com

clientes ou colegas de profissdo alemées. Esta leitura .

parece ser sustentada pelo facto de 756% dos inquiridos
classificarem como de «iniciagao» a sua competéncia oral
em Alemao, e uma percentagem ainda maior (83,1%) dar
a mesma resposta para as competéncias da escrita. Com-
parativamente, apenas 39% (na oralidade) e 41% (na es-
crita) auto-avaliaram-se como estando no nivel elementar
em Francés, enquanto gue para o Inglés apenas 1,2% (ou
seja, um inguirido) deu a mesma resposta

Dever-se-a acrescentar que se consideraram quatro
graus de conhecimento das linguas quer para a oralidade,
quer para a escrita (bilingue/lingua materna; avangado,
intermédio e principiante/iniciacdo).

Analisando a relagdo entre o nivel de lingua (grau de
dominio da lingua) e o tempo utilizado a falar a lingua
verifica-se, sem surpresas, que quanto mais elevado for
o grau de proficiéncia, mais tempo de trabalho é gasto
recorrendo a essa mesma lingua.

Grafico n%2
Relagdo entre o nivel de lingua oral e o tempo utilizado a falar a lingua:

H nglés
B Alemao
OFrancés

Média de tempo utilizado a falar

Bifingue/lingua Avangado ntermédio Principiante

materna

E possivel sugerir uma associacao entre a quantidade
de tempo gasto a utilizar linguas estrangeiras e a area
profissional. Aqueles que gastam a maior parte do tempo
de trabalho comunicando em Inglés encontram-se quase
todos empregados nos sectores do turismo e hotelaria”.

Quando fomos avaliar as situagées profissionais du-
rante as quais os inquiridos recorrem as linguas estrangei-
ras, verificdmos que a situagdo com mais expressividade
nas trés linguas era a de atendimento ao cliente/turista
numa situacéo cara a cara, seguida do atendimento telefé-
nico, igualmente representativa nas trés linguas. O Inglés
era usado por metade ou mais de metade da amostra nas
seguintes situagbes: falar cara a cara com clientes ou tu-
ristas (88,2%}); falar ao telefone com clientes ou turistas
(77.6%); falar ao telefone com colegas ou outros profis-
sionais (58,8%); falar directamente com grupos de clien-
tes ou turistas (54,1%); falar cara a cara com colegas ou
outros profissionais (49,4%). Alguns inquiridos recorrem
de igual modo ao Inglés em reunides de trabalho ou em si-
tuacgoes de falar em publico.

As situacdes mais comuns nas guais os inquiridos dis-
seram recorrer ao Francés e Alemao foi nas situagdes de
conversa frente a frente ou ao telefone com clientes ou
turistas individualmente. O recurso a estes idiomas como
forma de comunicar com colegas ou outros profissionais €
relativamente pouco frequente.

Grafico n23

Em quais das situacBes seguintes recorre ao Inglés/Alemao/Francés? .
Situacdes: e

a = Clientes/turistas individuais cara a cara;

b = Grupos de clientes/tyristas cara a cara;

¢ = Colegas/outros profissionais cara a cara;

d = Reunides de trabatho;

e = Turistas/clientes ao telefone;

f = Colegas/outros profissionais ao telefone;

g = Comunicagdes publicas.
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Constatou-se que a actividade da escrita em lingua
estrangeira era muito menos comum que as formas orais
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de comunicacdo. Como seria de prever, a produgéo de
tipos de comunicagdo escrita mais recorrente nas trés
linguas tomou a forma de cartas, de faxes e do recurso
ao correio electronico, embora todas as outras actividades
de escrita listadas no questionério surgissem como parte
integrante das competéncias profissionais de alguns inqui-
ridos, para a Lingua Inglesa, tais como tradugdes de e para
o Portugués, a elaboracdo de panfletos, brochuras, relaté-
rios e memorandos, o preenchimento de documentos e,
em alguns casos, a construgdo de websites.

Escolheram-se nove fung¢des de linguagem tipica-
mente associadas as profissdes que envolvem interacgcao
com o publico: operagbes de rotina; dar informagdes e in-
dicacées; descricbes de locais (atraccbes turisticas); dar
conselhos e sugestoes, explicar procedimentos; lidar com
queixas e protestos; promogdo e vendas; negociar, & por
fim, socializar.

Verificou-se, também sem qualquer surpresa, que a
funcado mais utilizada é dar informagées e indicagées com
80% em Ingiés, mais de 40% em Francés e 30% em Ale-
mao, seguida por dar conselhos e sugestées com quase
70% em Inglés, cerca de um quinto em Francés e um ter-
co em Aleméo. Se, de facto, algumas das fungbes apare-
cem com um minimo de expressividade no Francés e Ale-
mao - negociar com apenas 10,6% dos inquiridos a recor-
rerem a esta funcdo em Francés e 8,2% dos inquiridos a
fazerem-no em Alemao - €, contudo, interessante consta-
tar, que as nove fungées da linguagem aparecem referidas
pelos inquiridos nas diferentes linguas.

Graficon24
Quais das seguintes fungdes da linguagem tem que produzir em cada
lingua?

Funcées:

a = Operagdes de rotina;

b = Dar informagoes/indicacdes;
¢ = Descricdo de locais turisticos;
d = Dar conselhos/sugestoes;

e = Explicar procedimentos;

f = Lidar com queixas/protestos;
g = Promocgéo e vendas;

h = Negociar;

i = Socializar.
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O perfil obtido em relagdo aos héabitos de leitura pro-
fissionalmente orientados da amostra sugere uma grande
diversidade de textos lidos nas trés linguas, embora pre-
dominantemente em Inglés. O tipo de textos que se des-
tacam nesta actividade sdo os que dizem respeito a infor-
magcao turistica (76,5% dos inquiridos |& este tipo de texto
em Inglés; 21,2% fa-lo em Francés e 15,3% fé-lo em Ale-
mao); correspondéncia profissional, websites e, ainda, jor-
nais e imprensa turistica e publicagdes em Inglés. De notar
gue estamos perante uma questdo de resposta multipla.

Os resultados a partir da amostra indicam que mais de
dois tergos dos inquiridos em relagdo ao Alemao e Francés,
e um pouco mais de metade dos inquiridos em relagao ao
Inglés, sentem que as respectivas competéncias linguis-
ticas poderiam ser melhoradas através da frequéncia de
um curso de especializagdo. Apenas 13% para o Inglés,
5,9% para o Francés e 2% para o Alemao responderam
negativamente a esta questao.

lgualmente, é a categoria da comunicacéo profissional
falada - entre a escolha gramadtica, conversagdo, comuni-
cacdo profissional escrita, vocabulério de turismo e habitos
culturais, que os inquiridos consideram de maior utilidade.

Curiosamente, as comunicagdes ou apresentacdes pu-
blicas em lingua estrangeira ndo parecem assumir gual-
quer peso profissional, aparecendo esta situagéo em ulti-
mo lugar para o Inglés e Alemao e nem sequer tendo sido
referida pelos falantes de Francés.

Neste ponto, merece referéncia que os programas
curriculares das disciplinas de Inglés tém uma forte
componente de «preparacdo de apresentagdes orais» e
de «como falar em publico», que face a estes resultados,
poderé ser revista num futuro préximo.

Por fim, em relagdo & aprendizagem de linguas es-
trangeiras adicionais prop0s-se, ao nivel elementar ou de
iniciacdo, a escolha entre o [taliano, Holandés, Espanhol e
Russo. Os resultados vieram confirmar a nossa percepcéo
empirica baseada naafluéncia aos Cursos Livres de Linguas
desenvolvidos pela ESGHT desde 2000. A Lingua Italiana
aparece com maior destaque, tendo 56,5% dos inquiridos
respondido que gostariam de aprender esta lingua. Depois
por ordem decrescente, segue-se o Espanhol com 48,2%,
o Russo com 44,7% e o Holandés com 38,8%.

Conclusoes

Apds anélise das respostas, podemos concluir que 0s
profissionais das areas do turismo, hotelaria e restauragao
consideram crucial o dominio de linguas estrangeiras para
o exercicio diario da sua profiss&o. E também possivel con-
cluir que ao nivel do Alemao e/ou do Francés grande parte
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dos inquiridos considera que tem poucos conhecimentos,
e que todos eles estabelecem uma relagéo directa entre
as suas necessidades profissionais e a percepgéo do va-
lor acrescentado que o dominio de competéncias linguis-
ticas lhes pode oferecer nesta area (mesmo o Inglés, que
apresenta o nimero mais baixo de pessoas interessadas
na continuacdo da sua aprendizagem,encontra-se acima
dos 50%).

Em relacdo a apreciagdo da necessidade de evolugéo
no nivel de conhecimentos, os resultados s&o muito pro-
missores, uma vez que 30,4% da carga horéria total do
Curso Superior de Turismo (trés primeiros anos) é tomada
pelas linguas para fins especificos: Inglés (15,2%), Fran-
cés ou Alemao (15,2%), representado a maior fatia de
carga horaria. O grupo disciplinar de Turismo surge com a
segunda maior fatia (20,3%) seguido pelo grupo disciplinar
das Ciéncias Sociais (8,9). Em relagdo ac Curso Superior
de Gestao Hoteleira, também as disciplinas de linguas sur-
gem como as de maior carga horéria. Poder-se-3, entdo,
considerar a pertinéncia de incluir o Inglés e o Francés ou
o Alemao como disciplinas curriculares obrigatérias nos 4°
anos dos Cursos.

Recomendamos, ainda, que a construgdo dos contel-
dos programaticos das disciplinas de linguas estrangeiras
nos Cursos Superiores de Turismo e Gestéo Hoteleira se
continue a concentrar, como j& o faz hd muito tempo, no
ensino das linguas para fins especificos, afinando alguns
dos itens programaticos em fungéo dos resultados obtidos
neste estudo, nomeadamente em relagdo & actividade de
producao oral e escrita.

Considerando as respostas gque apontam para a ne-
cessidade que os inquiridos sentem em methorar 0 seu
dominio de linguas estrangeiras, poder-se-4 considerar a
hipdtese da oferta de um curso pés-graduado nesta area.

Por dltimo, é de referir que este género de inquérito
de analise de necessidades é normalmente completado
pelas técnicas complementares de entrevista, observagéo
participante no local de emprego e testes de diagndstico,
técnicas estas gue poderdo ser aplicadas em futuras

investigagdes. B

Notas:

1 . N R .
Tradugao da designagéo em Inglés «needs analysis».
2 De notar que 17.6 % dos inquiridos nao deu qualquer resposta para a lin-

gua alema.
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" de Futuro de
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Universitarios

Introducao

A evolugdo cada vez mais rapida da ciéncia e da

amplas e profundas, que vém interferir, de forma clara e

tecnologia tem tido consequéncias bastante

evidente, no comportamento humano.

Um dos grandes problemas com que se deparam os jo-
vens, e mesmo seus pais, & o de sua orientacao e perspec-
tivas perante o futuro, que poderéo ser determinantes em
termos de sua realizagdo pessoal, profissional e da propria
sobrevivéncia. Com efeito, em tempos n&o muito distan-
tes, o trabalho dedicado, e especialmente os estudos, com
principal énfase nos superiores, serviriam como garantia
de um futuro minimamente seguro, sendo bem sucedido.
Actualmente, as perspectivas parecem bastante alteradas,
devido & dificil insercdo dos novos diplomados num merca-
do de trabalho com pouca capacidade para absorvé-los, a
permanente e rapida mutabilidade da procura, & fragilizacéo
das leis laborais e consequente precariedade do emprego,
as mudangas profundas a nivel econdmico que provocam
alteracbes no tecido produtivo e & globalizaco.

Para muitos jovens, um dos momentos mais importan-
tes e potencialmente ansidégenos € o do inicio da frequén-
cia de um curso superior, para o qual concorrem inimeros
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factores como a escolha do préprio curso, de uma institui-
¢80, além da aptiddo vocacional. Como condicionantes des-
tas circunstancias podemos considerar a capacidade finan-
ceira do agregado familiar, a oferta de cursos e possibilida-
des de formagéo na zona de residéncia, o grau de instrugéo
dos pais, os factores de ordem social e individual como as
atitudes e os valores prevalecentes no ambiente onde se
insere o individuo, a sua motivagao e 0s papéis que exerce
na comunidade, etc..

Infelizmente, grandes parcelas da humanidade, em vir-
tude de circunstancias sécio-econémicas estéo alijadas do
acesso a uma ampla gama de bens de consumo que véao
desde aqueles necessarios a prépria subsisténcia, culminan-
do nos de indole cultural. E licito porém, supormos que a pos-
sibilidade do alcance destes dltimos, por vias da democratiza-
céo relativa do acesso & informacao, esteja a tender a aumen-
tar exponengialmente. O razoavel quantitativo que consegue
consumir bens culturais, auferindo portanto os beneficios
da leitura de jornais, de revistas, da utilizagdo dos meios au-
diovisuais e de recursos informatizados, ird constituir o es-
trato social com uma ideia mais aproximada da realidade, e
o maior fornecedor de alunos para o Ensino Superior.

Partindo, entado, da constatagao de que um estudante
gue aceda hoje a formagé&o superior, sobretudo num pais
da Unido Europeia, tem ja um percurso de instrugdo formal
e vicariante bastante consistente, pode colocar-se, com
muita pertinéncia, a questédo - Que perspectivas terdo do
seu futuro nossos jovens estudantes do Ensino Superior?

1. Enquadramento

O estudo do comportamento, das motivagdes, das ten-
déncias para a acgao e das emogcdes é bastante complexo
no ser humano, em virtude da grande amplitude de varia-
veis gue possam estar relacionadas com os fenémenos a
serem observados.
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Para concretizar algum tipo de intervengdo psicologica
sera necessario um enquadramento experimental em que te-
nhamos definidos os objectivos que desejamos atingir e a for-
ma mais adequada de operacionalizarmos a nossa actuagao.

Esta constatagdo impele-nos a considerar, dentro do
espectro tedrico e pratico da ciéncia que pretendemos
abordar, a perspectiva epistemolégica mais adequada aos
nossos propositos.

O objectivo deste trabatho é a interven¢do num contex-
to social e pedagdgico, onde surgem, como estimulos de-
sencadeadores de determinadas acgbes, conteldos direc-
tamente relacionados com idealizagoes, projecgdes e asso-
ciagbes do individuo em determinados ambientes e situa-
¢Oes especificas. Necessério se faz, portanto, um enqua-
dramento que, considerando as estruturas intra-psiquica e
somato-psiquica enquanto elementos actuantes na condu-
ta do ser humano, fornega condi¢des instrumentais de con-
trole no &mbito da estrutura individuo-meio.

Nossa orientagédo epistemoldgica, por consequéncia, in-
cide numa perspectiva relacional, onde "o ponto de partida
do modo de funcionamento psicolégico que € a personali-
dade ndo estd nem so no individuo nem sé no meio, consi-
derados como dois pdlos distintos e separados um do ou-
tro. A unidade real e funcional da personalidade ndo é a uni-
dade intra-psiquica nem a unidade somato-psiquica, mas a
unidade de interaccdo ‘organismo-mundo’ ou ‘individuo-si-
tuagdo’” [Abreu (1998)1.

2. A Perspectiva Relacional em Nuttin:
Motivacdo e Emogao

Inserida numa perspectiva de um ser que interage no
mundo que o cerca, influindo sobre seu ambiente e sendo
por este influenciado, em interaccao, Nuttin {1980a) precisa
que a relacdo entre o sujeito e o mundo é dindmica, uma
vez que O sujeito necessita contactar com certas catego-
rias de objectos, e é cognitiva, visto que, além da mani-
pulacéo fisica, o sujeito tem de respeitar simbolicamente
os objectos, elaborando objectos-fim e projectos que lhe
permitem concretizar suas necessidades.

Assim, e segundo Jesus (2000), “esta tese leva Nuttin a
considerar as necessidades sociais e as necessidades cog-
nitivas como sendo tao primarias como as biofisiologicas.
(..} As necessidades sociais so primarias porque o desen-
volvimento salutar da personalidade exige uma textura de
relacbes sociais. Por seu turno, as necessidades cognitivas
s&0 primarias porque o comportamento do sujeito é orien-
tado para a concretizacao de projectos”.

Se considerarmos, como Abreu (1998}, que os esque-
mas de relacoes preferenciais requeridas entre o individuo
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e 0 mundo constituem-se em motivos, poderemos entdo
concluir, de acordo com este autor, terem 0s mesmos ori-
gem biolégica (no individuo), e ainda, a sua importéncia no
desencadeamento de acgdes dindmicas {comportamentos)
voltadas para a satisfagdo/realizagédo de objectos-fim, situa-
dos no mundo de relagdes do sujeito.

A resolugdo de um estado de desequilibrio interior
pode encontrar multiplas vias de concretizagdo, consoante
a informacao, ou as estruturas que O organismo possua e
as potencialidades que o ambiente Ihe faculte. Ou, como
diz Jesus (2000), "a aprendizagem resulta da extenséo dos
esquemas motivacionais, j& existentes, a novos objectos,
tendo em conta a indeterminagdo objectal que ocorre na
concretizagdo dos motivos”.

2.1. A Dimensdo do Futuro na Teoria Relacional

“La possibilité de travailler, dans le présent, a la réalisa-
tion d'objects-but situés dans un avenir souvent fort éloig-
né, constitue une des caractéristiques les plus importan-
tes du comportement humain» [Nuttin (1980b)].

A dimensao do futuro do comportamento humano tem,
na teoria relacional, uma acentuada énfase. Segundo Je-
sus {2000) «a dimens&o do futuro implica ndo sé a existén-
cia de ‘objectos-fim’, como também de 'objectos-meio’, 0s
quais constituem também objectos de interesse para o su-
jeito, por se revestirem de valor instrumental para alcangar
os fins desejados».

Pondo em evidéncia a perspectiva do futuro, & em
funcédo deste }‘tempo gue serdo elaborados os projectos,
0S quais serédo i_nerentes ao funcionamento motivacio-
nal. Segundo Jesus (2002), "a intensidade motivacional
para um ‘acto-meio’ aumenta em funcdo da motivagéo
e diminui em funcéo da
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do sujeito para o ‘objecto-fim’”
distancia temporal do objectivo final, do nimero de meios
alternativos disponiveis e do grau de instrumentalidade do
‘objecto-meio’.

Sendo a teoria de Nuttin uma das que no campo da mo-
tivacdo apresenta uma abordagem das mais abrangentes,
visto enquadrar varidveis organismicas e ambientais no
ambito do comportamento humano, sua proposta implica
uma explicacado e uma predigéo daquele comportamento,
projectado no futuro.

O individuo, entdo, atingida a “integracdo temporal”,
organiza na forma de uma continuidade dindmica do pre-
sente com o passado, suas acgdes e direcciona seu com-
portamento na perspectiva temporal do futuro. Esta Gltima
perspectiva influenciard o comportamento presente em
conformidade com a atribui¢éo interna, ou o sentido dado

pelo individuo as suas vivéncias.
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As teorias relacionais, e particularmente a de Nuttin,
em virtude de sua dimens&o holistica, aproximam-se de
outras posturas tedricas como os modelos “modelos
expectativa valor” na medida em que o comportamen-
to & funcdo de objectivos pessoais, e que pela via do
comportamento instrumental o objectivo sera alcancado,
sendo este comportamento dependente da adequacéo ao
objectivo e da capacidade do sujeito em emiti-lo. Acres-
centarfamos ainda, da capacidade do sujeito em concebé-
lo. Em seus aspectos comportamentais, e numa postura
orientada para o futuro, encontra correspondéncia com as
nocoes apresentadas por Bandura (1977) das expectativas
de resultado e de eficécia.

2.2. Emocéo e Futuro - Operacionalizagdo
Metodoldgica Psicométrica - “Time Attitude
Scale” - TAS

A Teoria Relacional, além de propor uma conceptua-
lizacdo abrangente do ser humano nas suas dimensées
biolégica, psicolégica e social, tem também elaborado
instrumentos para a avaliagdo de tendéncias do comporta-
mento humano.

Poderiamos mencionar, em razao da frequéncia de sua
utilizacdo em trabalhos técnicos e cientificos, segundo
Jesus (2000) o “Método de Indugdo Motivacional” ("Mé-
thode d'Induction Motivationnelle” - MIM), o "Inventéario
de Categorias Motivacionais” (Inventaire des Catégories
Motivationnelles” - INCAM) e o "Inventdrio de Objectos
Motivacionais {“Inventaire des Objets de Motivation”
- INOM) utilizados na avaliagdo da perspectiva temporal
[Nuttin {1980b)] e a Escala da Atitude Temporal {("Time
Attitude Scale” - TAS) usada para avaliar a atitude temporal.
No decurso dos estudos realizados, foi utilizada, como
principal instrumento psicométrico, a Time Attitude Scale
(TAS) [Nuttin (1972)], descrita por Nuttin (1980b) e Nuttin e
Lens (1985), com o objectivo de avaliarmos as atitudes nos
factores (sub-escalas) Avaliagdo Afectiva, Estrutura e Valor,
componentes, entre outros factores, daquele instrumento
{em anexo).

A TAS, na sua versdo mais recente (TAS revisé) de
1980, foi revista por Van Calster em 1979 (citado em
Nuttin (1980b)) é constituida por 25 pares de adjectivos
que exprimem sensagdes opostas, como inGtil - atil, triste
- alegre, etc.. Em correspondéncia com cada par, figura
uma escala de sete graus, que' equivale a variagdes de um
extremo negativo a um extremo positivo, segundo a técni-
ca do diferencial semantico de Osgood (1967). De acordo
com Santos (1992), Van Calster ampliou a lista de itens, de
19 na primeira verséo, para 58 pares de adjectivos, tendo
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entdo aplicado a escala a 236 estudantes universitérios (12
ano) de ambos os sexos. Em seguida, submeteu os resul-
tados a uma anadlise factorial, gue revelou que uma grande
proporgéo (0.66) da variadncia comum era explicada por um
primeiro eixo principal em torno do gual agrupavam-se,
em termos de saturagdo, os itens de cariz nitidamente
afectivo, tendo este factor sido designado de avaliagdo
afectiva global. A rotagéo dos eixos principais pelo método
“varimax ortogonal” revelou os outros cinco factores.

3. Estudo de Campo
3.1. Objectivos e Hipéteses

A razéo de ser de uma Instituicdo de Ensino Superior é
o Conhecimento, quer transmitido por intermédio de seus
cursos, quer criado ou inovado, por vias da investigagéo,
quer aplicado na resolugdo de problemas e situagbes
concretas, por meio de projectos. A matéria-prima, na
qual sao forjados todos estes designios é a Comunidade
Académica. Sua vertente mais numerosa, e quica aquela
que mais ira contribuir para influenciar decisivamente nas
mutagoes sociais sdo seus estudantes, futuros profissio-
nais que constituiro a elite intelectual da sociedade.

No futuro esta o sentido daquilo que hoje é cultivado.
Nessa perspectiva julgamos de grande valia, especialmente
considerando as incertezas do presente, avaliar que expec-
tativas t8m o0s nossos estudantes desse mesmo futuro.

Os cenarios que dai se descortinam serao factor a con-
siderar, quer na perspectiva de confirmagao, quer na de
orientacéo,:das possibilidades de actuacédo da Academia.
Tém a ver com a realizacdo pessoal, com o0s objectivos
individuais, com a vivéncia entretanto possibilitada pela
Instituicdo, com a informac&o e o sentido critico entretanto
assimilado, e principalmente, com a consequente atitude
desenvolvida perante a inser¢do e acgdo como forga viva
num corpo social. Trés hipdteses se descortinam - a nega-
tiva, a neutra e a positiva - relativamente a um universo que
se subdivide em cinco vertentes, cada uma delas com ca-
racteristicas distintas. Quaisquer gue sejam os resultados,
merecem a reflexo e a devida consideracéo por parte dos
responséveis académicos.

3.2. Caracteristicas da Amostra

A investigacdo decorreu junto a estudantes da Univer-
sidade do Algarve. Dessa forma garantiram-se condigoes
adequadas em termos do enquadramento experimental e
de aspectos logisticos.

A Universidade do Algarve é uma Instituicao relativa-




%

dosalgarves | junho 2003

mente nova no conjunto das Universidades Portuguesas,
possuindo na altura da nossa intervengéo aproximadamen-
te 10.000 estudantes. Sdo oriundos do Algarve aproxima-
damente 40%, sendo a quase totalidade dos restantes
provenientes de todo o territério nacional.

Podemos verificar q‘ue, para os cursos do Ensino Su-
perior Politécnico desta Universidade, ha uma forte preva-
léncia de candidatos oriundos do Distrito de Faro (5234 em
1999), vindo a seguir Setubal (578), Lisboa (538), Beja (524),
Braga {373), Evora (269) e Porto (264), como &reas de maior
concentragdo de candidatos.

No Ensino Universitério, a situagéo é relativamente se-
melthante surgindo o Distrito de Faro (2459), seguido por
Lisboa (856), Setubal (589), Braga (356), Beja {348), Evora
(325) e Aveiro (318), como aqueles que mais atraem candi-
datos aos cursos da Universidade do Algarve .

3.2.1. Distribuicio da Amostra

Sendo o objectivo do nosso trabalho realizar um es-
tudo que recotha elementos indiciadores do prognéstico
relativamente ao futuro, por parte de jovens estudantes
do Ensino Superior, procurdmos seleccionar uma amostra
gue nos oferecesse condi¢des de fiabilidade em termos
de representagdo do universo onde se situa.

Nesse sentido, foram aplicados 146 inquéritos, a estu-
dantes de cursos de areas cientificas diferenciadas, para
que com esta heterogeneidade pudéssemos garantir uma
maior abrangéncia de nossas conclusdes. As areas e cur-
s0s que participaram no trabalho foram Ciéncias Exactas,
representada por 36 estudantes do curso de Engenharia
Eléctrica e Electrénica, Ciéncias Sociais e Humanas, com
23 estudantes do curso de Psicologia e 38 estudantes do
curso Turismo, Ciéncias Naturais, com 19 estudantes do
curso de Dietética, Ciéncias Empresariais, com 30 estu-
dantes do curso de Gestdo. A amostra era constituida por
86 jovens do género feminino e 60 do género masculino,
todos estudantes dos primeiro e segundo anos dos res-
pectivos cursos.

Aidade média dos estudantes era, a época da realizacdo
do trabalho, de 21,9 anos com um desvio-padrdo de 5,01.
Em relacdo ao género, a média das idades era de 22, 8 anos
e desvio-padrdo igual a 5,6 para o masculino, e média de
21,3 anos com desvio-padrao de 4,45 para o feminino.

3.2.2. Critérios de Seleccao da Amostra
A escolha de jovens gque iniciaram recentemente 0s

seus cursos superiores deve-se a suposicdo de que suas
opinides seriam também o mais aproximadas possivel do
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universo dos candidatos ao Ensino Superior. Todavia, pode-
se questionar o porqué de naoexecutarmos o trabalho junto
a estudantes do Ensino Secundério. Sendo nosso propdésito
uma reflexdo centrada na verificagéo da atitude dos jovens
perante o futuro, julgamos pertinente e relevante a insergao
da varidvel "frequéncia de curso superior”, uma vez que
esta serd, provavelmente, determinante em muitos aspec-
1os da vida e dos progndsticos dos estudantes.

Assim, esperamos tirar conclusées a partir de dados
obtidos junto a um estrato jovem, sem experiéncia profis-
sional, mas j& com uma perspectiva de futuro definida e
orientada no sentido de uma escolha profissional de nivel
superior. O facto de serem recém ingressados no Ensino
Superior justifica ainda uma maior carga de idealizagoes,
dado o pouco contacto com o mercado de trabaltho e com
as opinides de profissionais das areas escolhidas. A flutua-
¢do do mercado de trabalho, e as alteragdes nas hipdteses
de emprego possiveis no espaco de tempo de duracédo de
um curso superior, decorrentes de alteragcbes de indole
econdmica, social, etc., serdo com certeza elementos
gue estardo mais presentes na perspectiva de futuro de
estudantes em fim de curso. Por outro lado, dada a relativa
dificuldade existente na admissdo ao Ensino Superior,
fais estudantes também garantirdo um nivel de instrugéo
bastante equivalente entre si e, em principio, mais elevado
relativamente a média de seu universo populacional.

Em conclusdo, parece-nos interessante um equilibrio
entre homogeneidade e heterogeneidade: no primeiro
caso, estudantes do Ensino Superior, com pouca informa-
¢ao sobre o mercado de trabalho para o qual se dirigem,
com idades ¢ grau de instrugdo semelhantes, nimero
significativo e relativamente préximo de elementos de cada
género. A heterogeneidade estara garantida pela presenca
de jovens oriundos de diversas regides do pais, distribuidos
por diferentes areas cientificas e cursos diversificados, o
que certamente contribuird para uma maior generalizacéao
dos dados recolhidos.

3.3. Resultados

A Escala de Atitudes TAS (ver anexo) utilizada contém
12 itens que se agrupam formando 3 factores: Avaliagao
Afectiva, Estrutura e Valor. Cada item da TAS é classificado
com valores de 1 a 7. A classificagao de cada factor é obtida
fazendo a média dos itens que o constituem. Assim, para
cada aluno que respondeu, obtém-se 4 valores médios cor-
respondentes aos 3 factores e a todos os itens.

Os gquadros seguintes resumem os resultados obtidos na
Escala de Atitudes TAS, tanto globalmente como desmem-
brados pelos factores Avaliacdo Afectiva, Estrutura e Valor.
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Nestes quadros, os valores das colunas média, mini-
mo, maximo e desvio (desvio-padrao) sdo calculados a par-
tirfdos valores médios obtidos em cada resposta.

3.3.1. Por Curso

Quadro 1 - Resultados estatisticos da TAS por Curso

Os valores médios obtidos s&o sempre bastante eleva-
dos. Para os factores Avaliagdo Afectiva e Valor situam-se
entre 5,59 (Avaliagdo Afectiva no curso de Dietética) e 6,09
(Valor no curso de Gestéo). Em relagdo ao factor Estrutura
so relativamente inferiores oscilando entre 4,32 (Dietéti-
ca) e 5,64 (Gestdo), mas note-se que ainda assim s$&o supe-
riores ao ponto médio da classificagdo (4).

A dispersdo das classificacbes obtidas varia entre 0,63
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Curso de Dietética {19 respostas) (Valor na Dietética) e 1,24 (Estrutura na Psicologia), sendo
ue o curso de Psicologia é resent i
Factores Média Minimo Méximo Desvio q. ~ i g. € aquele que ap a maiores
dispersdes e o de Dietética aquele que apresenta menores.
Av. Afectiva 5,59 4.50 6.75 0.67 Em todos os cursos verificamos que as classificagbes
Estrutura 4,32 2,25 5,50 0,95 médias obtidas pelos factores sdo sempre menores para
Valor 587 475 7.00 0.63 Estrutura e maiores para Valor, ficando a Avaliagdo Afectiva
apenas ligeiramente abaixo de Valor. Ao contrério a disper-
Total TAS 5,26 4,33 6,42 0,65 T _ T
s&o & maior para Estrutura, em seguida para Avaliagdo Afec-
tiva e menor para Valor.
Curso de EEE (36 respostas)
Factores Média Minimo Méximo Desvio ,
3.3.2. Por Género
Av. Afectiva 5,71 4,00 7.00 0,78
4 7,00 1,1
Estrutura SA4 2.2 Quadro 2 - Resultados estatisticos da TAS por Género
Valor 5,99 4,50 7,00 0,71
Total TAS 5,72 3,58 7,00 0,77 Feminino (86 respostas)
Factores Média Minimo Méximo Desvio
Curso de Gestéo (30 respostas) Av. Afectiva 5,77 3,00 7.00 0,83
Factores Meédia Minimo Maéximo Desvio Estrutura 5,08 2.25 7,00 1.01
Av. Afectiva 585 3,25 6,75 0,72 Valor 5,97 3,75 7,00 0,74
Estrutura 5,64 3,50 7,00 0,83 Total TAS 5,60 3,50 7.00 0,76
Valor 8,09 4,25 7,00 0,66 ’
Total TAS 5,86 3,67 6,83 0,65 Masculino {80 respostas)
Factores Média Minimo Maximo Desvio
Curso de Turismo (38 respostas) Av. Afectiva 5,68 4,00 7,00 0.80
2di Mini Maéximo Desvio
Factores Meédia inimo axim Estrutura 533 205 7,00 117
Av. Afecti 5,78 4,00 7,00 0,84
v Afectiva Valor 6,00 4,50 7,00 0,67
Estrutura 5,13 2,75 6,75 0,94
Total TAS 5,67 3,58 7,00 0,80
Valor 5,92 3,75 7,00 0,75
Total TAS - 5,61 3.50 6,92 0,78
Os valores médios obtidos sdo bastante elevados para
Curso de Psicologia (23 respostas) todos os factores situando-se acima do ponto médio (4)
Factores Média | Minimo Maximo Desvio da classificacao. A dispersao ¢ ligeiramente maior para o
inino e 1,17 para 0 mascu-
Av. Afectiva 5,66 3.00 7.00 1,06 factor Estrutura (1,01 para o fém i A7 p
lino). Os valores minimos obtidos para os factores Valor e
,00 7.00 1,24 o o -
Estrutura 4,98 3.0 Avaliacdo Afectiva séo elevados, 3,75 e 3 respectivamente
Valor 8,00 4,00 7,00 0,82 3,75 e 3 (feminino); 4,5 e 4 (masculino). A classificagéo
Total TAS 5,55 3,50 7.00 0,94 maxima (7) é obtida por todos os factores.

,,,,,,,,,,,,
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3.3.3. Amostra Completa

Quadro 3 - Resultados estatisticos globais da TAS

Todas as 146 respostas
Factores Média Minimo | Maximo | Desvio
Avaliacdo Afectiva 5,73 3 7 0,82
Estrutura 5,18 2,25 7 1,08
Valor 5,98 3,75 7 0,71
Total TAS 5,63 3,5 7 0,78

Os valores médios obtidos sdo bastante elevados para
todos os factores situando-se acima do ponto médio (4) da
classificagao. A dispersao é maior (1,08) para o factor Estru-
tura. Os valores minimos obtidos para os factores Valor e
Avaliacdo Afectiva séo elevados, 3,75 e 3 respectivamente.
A classificacdo méxima (7) & obtida por todos os factores.

3.3.4. Histogramas
3.3.4.1. Histogramas por Curso

Os histogramas por curso (ver anexo) mostram grafica-
mente o nimero de sujeitos das subamostras, correspon-
dentes a cada um dos cursos constituintes deste estudo.

A variancia das classificagdes obtidas é bastante se-
melhante entre os vérios cursos. Nota-se uma diminuigao
(classificacbes mais concentradas) no curso de Dietética
em todos os factores - Avaliagio Afectiva , Estrutura e Valor,
e globalmente (TAS). No curso de Psicologia a variancia au-
menta ligeiramente em relagdo ao factor Avaliagao Afectiva.

Os histogramas apresentam, ainda, distribuigoes assi-
métricas, nao sendo indicada, em geral, a adaptagéo da
distribuicao Normal. Também, apresentam classes modais
distintas de curso para curso, o que significa que em cada
curso as classificacdes mais vezes atribuidas séo diferen-
tes. A classe modal corresponde ao intervalo superior das
classificaces (16.5, 71) para o curso de Turismo, em rela-
cao ao factor Avaliagdo Afectiva, e para 0 curso de Enge-
nharia Eléctrica e Electronica, em relagdo ao factor Valor.

3.3.4.2. Histogramas por Género

Os histogramas (ver anexo) para Avaliacdo Afectiva, Es-
trutura, Valor e para o seu conjunto (TAS) apresentam uma
variacdo semelhante das classificagbes tanto para o género
masculino como para o feminino. No entanto, exceptuan-
do o factor Estrutura, a dispersdo das classificagbes €

ligeiramente superior no género feminino. Apresentam,
porém, distribuicdes e classes modais diferenciadas para
cada género. Para os factores Avaliagdo Afectiva, Valor e
globalmente (TAS), no feminino a classe modal € 15.5, 61
enguanto no masculino é 16, 6.51.

4. Conclusoes

No seu conjunto a amostra de estudantes da Univer-
sidade do Algarve apresenta resultados médios bastante
elevados (entre 5 e 6), quer considerando os factores Avalia-
céo Afectiva, Valor e Estrutura separadamente, quer quando
estes factores sdo apresentados na globalidade (TAS).

Assim, com base nestes resultados, podemos afirmar
com seguranga gue os estudantes tém uma vis&o bastante
positiva da sua perspectiva de futuro.

Esta constatacdo, considerando-se a situagdo dos
jovens enguanto estudantes do Ensino Superior podera
influir decisivamente na motivacdo para as actividades
relacionadas com os objectivos de realizacdo académica, e

_por consequéncia, profissional e social, elementos consti-
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tuintes de um futuro bem sucedido.

Uma palavra também, a nosso ver, deve ser dita relati-
vamente 2 Instituicdo: se por um lado é gratificante cons-
tatarmos que nossos estudantes dos primeiros anos tém
perspectivas positivas perante o futuro, até pelo que isto
implica de sua vivéncia na Instituicao, por outro lado tam-
bém aumenta a responsabilidade para com a manutengao
de tais atitudes, o que s06 sera possivel a medida que as ex-
pectativas ‘de realizagdo forem sendo preenchidas durante
a vivéncia aca‘démica.

O factor Estrutura é classificado em todos os cursos
com as médias mais baixas. E Também o que apresenta
maior dispersao, ou seja, aquele em que as opinides dos
estudantes mais variam. Podemos supor que este factor
reporta-se a visdes mais concretas, sendo o significado dos
termos que o compdem mais directamente relacionado com
situagdes ou eventos, no caso, a acontecerem no futuro. As-
sim, e considerando a distancia temporal a que os estudan-
tes se encontram do termo dos seus estudos, julgamos que
seja o factor onde a incerteza mais se justifica.

Pelo contrario, Valor é o factor com as médias mais ele-
vadas e com a menor dispersao, isto é, onde as opinites
sao mais uniformes. Ora, considerando que os estudantes
encontram-se numa fase inicial de seus cursos, e que atin-
giram aquele que é considerado um patamar importante
para o seu futuro, 0 acesso a um curso de nivel superior,
também parece-nos consistente que atribuam classifica-
¢oes elevadas ao “"Valor” daquilo que fazem. Num pata-
mar aproximado do factor Valor, em termos das médias,
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encontra-se a Avaliacdo Afectiva, que serd o factor com
maior grau de caracteristicas relativas ao sentir individual
des sujeitos da amostra. Seré sem duavida revelador de
uma motivacao intra-subjectiva positiva na generalidade
dos estudantes.

Analisando agora os cursos separadamente, temos que
as médias obtidas pelo curso de Gestao justificam que o
vejamos como aquele onde o optimismo perante o futurc é
maior, verificando-se 0 oposto com o curso de Dietética. O
curso de Psicologia é o que apresenta a maior variabilidade
de opinides, como demonstram o0s valores encontrados na
disperséo de todos os factores. O factor Avaliagdo Afectiva
& o mais relevante no curso de Turismo, o factor Valor no
de Psicologia e o de Estrutura no de Engenharia Eléctrica
e Electrénica. Parecem-nos compreensiveis estes resulta-
dos, pois em areas como Turismo ou Psicologia é suposto
factores refacionados directamente a caracteristicas com-
portamentais terem maior prevaléncia, ocorrendo o oposto
na Engenharia, cuja esséncia é mais técnica.

Considerando a amostra na sua totalidade, o género
masculino apresenta médias ligeiramente mais elevadas
que o feminino em Estruturae Valor, sendo porém suplanta-
do pelo feminino em Avaliagdo Afectiva. Este dltimo factor
tem dispersdo semelhante em ambos os géneros. Neste
caso podemos supor que estamos perante a confirmagéo
de caracteristicas culturais bastante conhecidas, relaciona-
das com as diferengas do psiguismo masculino e feminino.
As opinides a respeito do factor Valor sdo mais diversifica-
das entre o género feminino, sendo a Estrutura o factor
com maior variabilidade no género masculino.

Concluindo este estudo, resta-nos poder afirmar
que, com alguma surpresa, mas com inegével satisfacéo,
podemos constatar uma visdo positiva por parte de
nossos estudantes em relagdo ao futuro. Esperemos que
a Universidade do Algarve consiga corresponder a esta
perspectiva... B

Notas:

! Fonte: Ministério da Educagao - Acesso ao Ensino Superior 1899
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Anexos

T.A.S.

ESCALA DE ATITUDES

M S E ANO DE NASCIMENTO
SEXO
DATA DE PREENCHIMENTO

INSTRUES

Encontra-se a seguir uma sErie de 12 adjectivos colocados de cada lado de uma escala graduada de 1 a 7.
A sua tarefa consiste em marcar uma cruz (x) em cada escala para assinalar o seu grau de acordo com o
adjectivo que caracteriza melhor a maneira como encara ou imagina o seu futuro.

6|7

L Desgasver | 1] 2|3 ]als| | Agragve
2 somimeresse | 1|23 lals]el7] apaioname
3. AmeaAador I I I 2 l 3 l 4 I 5 | 6 I 7 l Atraente
4. Confiso Lailolslalslels] omenno
5. Semvalor l ] | 2 | 3 l 4 l 5 | 6"~’ 7 l Valioso
6. Tncerto Lidolslalslelal cono
7.  Detest-vel l 1 I 2 I 3 l 4 I 5 I 6 l 7 l Magnifico
8. Vazio Lilofsflalslels] omo
o tmpresio |12 3lalslel 7] preo
10. Sem estrutura l 1 l 2 | 3 l 4 I 5 I 6|7 l Estruturado
ll.I;x'til IIIZI3I4|5I6|7|M]

12, Triste |1|2|3I4|5|6|7|Alegre
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Histogramas por Cursos
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Etica Empresarial

Na sequéncia dos textos que pretendemos

apresentar sobre o tema Etica Empresarial,
vamos procurar expor uma sintese dos
principais desenvolvimentos em torno da

problematica da Corporate Governance.

30

e 0 governo da empresa
(corporate governance)

Maria Margarida Nascimento Jesus | ESGHT

T radicionalmente, as empresas eram geridas pe-
los proprios proprietarios, ou por pessoas muito
proximas e da sua inteira confianga, pelo que néo existiam
conflitos entre a acgédo dos gestores e as suas obrigacoes
perante os donos das empresas. As profundas transforma-
cbes econdémicas a que assistimos no século XX, condu-
ziram a grandes alteragdes estruturais nas empresas, que
se traduziram, entre outras, no aumento da sua dimensao
e no modo de constituicdo dos seus 6rgaos de “governo”.
As empresas tornaram-se muito grandes e poderosas ¢ 0s
seus quadros dirigentes passaram a deter uma parte subs-
tancial do seu controle, em detrimento dos representantes
dos accionistas nos conselhos de administracgéo.

Pode dizer-se que, se no inicio as administragdes eram
dominadas por gestores externos aos quadros das empre-
sas, que représentavam directamente os interesses dos
accionistas, a evolugéo verificada ao longo do século XX,
conduziu ao aparécimento de gestores profissionais, origi-
narios muitas vezes dos proprios quadros dirigentes das
empresas, que, progressivamente, foram alterando a rela-
cdo de poder no interior dos conselhos de administra¢ao e
reduzindo a capacidade de representacdo dos verdadeiros
donos, os accionistas.

Nasegunda metade do século passado, assistiu-se tam-
bém a uma grande multiplicagdo do capital disperso em bol-
sa por parte de um grande nimero de empresas, muitas ve-
zes por via de privatizagdes de empresas publicas, conduzin-
do ao crescimento, quer do nimero de accionistas individu-
ais de cada empresa, quer & presenca cada vez maior de
investidores institucionais (nomeadamente fundos de pen-
sdes) entre os accionistas principais dessas empresas.

Esta situacdo criou as condigbes para a existéncia de
conflitos entre accionistas e administradores. Nao estan-
do devidamente controlados pelos verdadeiros proprieta-
rios, os administradores podiam tomar decisdes lesivas
daqueles, quer no seu prdprio interesse (remuneragées

.
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elevadas, recebimento indevido de “luvas” ou comissoes,
por exemplo), quer no interesse de terceiros (aceitacao de
empréstimos a juros elevados, transferindo lucros para os
financiadores, por exemplo).

O aparecimento de alguns escandalos de grandes pro-
porcbes, criou a consciéncia da necessidade de exercer
um apertado controle sobre as decisbes tomadas pelas
administragcGes das grandes empresas, quer através da
produgéo de legislacdo pelos governos dos vérios paises,
quer através de uma adequada representa¢do dos accio-
nistas nos 6rgaos de gestdo de topo das empresas.

Nas (ltimas décadas a gestdo empresarial tem vindo,
assim, a confrontar-se com o debate sobre o tema do go-
verno da empresa que incide fundamentalmente sobre o
relacionamento gue deve existir entre 0s érgdos de “go-
verno” das grandes empresas - as administragoes - e 0s
seus proprietarios - os accionistas.

A discusséo deste tema teve origem nos meios empre-
sariais e juridico-comerciais dos pafses anglo-saxénicos,
sobretudo Reino Unido e EUA, tendo como objectivo fun-
damental a melhoria da eficiéncia e da competitividade das
grandes empresas, pressupondo que aquelas que adoptem
um padrao mais elevado de gestao tém mais probabilidades
de obter a confianca dos investidores e o apoio para ¢ de-
senvolvimento dos seus negécios (Correia 1997, p. 89).

O debate sobre o governo da empresa chegou logo de
seguida aos paises da Europa continental, tendo em conta,
contudo, as diferentes caracteristicas e a legislagéo das
empresas europeias. A vida empresarial portuguesa tam-
bém tem sido confrontada com situagdes do ambito do
governo da empresa, embora dizendo respeito a empresas
de menor dimensao e com menor impacto publico.

As teorias do governo da empresa fundamentam-se en-
tre outras, na obra de Anthony Jay Management and Ma-
chiavelli (1967, citado em Kitson e Campbell, 1996). Jay es-
tabelece um paralelismo entre a gestdo das grandes empre-
sas modernas e os governos dos estados independentes.
Para este autor, as teorias do governo oferecem uma boa
forma de compreender o comportamento das grandes em-
presas; a gestdo so6 pode ser devidamente estudada como
um ramo do governo. As teorias do governo fazem uso de
conceitos tais como controle, autoridade, poder, consenso,
responsabilidade, defini¢do de politicas e administragao, po-
dendo ser aplicadas a gestao das empresas.

A ligagao entre a ética e a pratica politica ou governa-
mental encontra-se bem fundamentada na filosofia politi-
ca. De acordo com Macintyre (1967, citado em Kitson e
Campbell, 1996, p. 112) “a Etica mostra as formas e o es-
tilo de vida que s&o necessarios para atingir a felicidade, a
Politica estabelece as regras legais e as instituigdes que

s80 necessérias para tornar possivel e manter esta forma
de vida".

Assim, ao aplicar as teorias do governo as grandes
empresas, esta-se a procurar garantir uma forma de agir
intimamente ligada a preocupacbes de natureza ética.
Estas teorias, que vieram a ser designadas por teorias da
corporate governance, pretendem estabelecer os procedi-
mentos adequados para que os dirigentes das empresas
possam ser controlados e possam prestar contas da sua
actividade perante agueles que os nomearam - 0s accionis-
tas, no actual enquadramento legal das grandes empresas
- da mesma forma que 0s governantes respondem perante
os cidaddos que os elegeram.

Na realidade, a quesiéo central do governo da empresa
diz respeito a relagdo que se deve estabelecer entre os
gestores/administradores das empresas e 0S seus
proprietarios/accionistas. A maior parte do debate acerca
deste tema resultou da necessidade de dar solug&o aos
conflitos que se vieram a gerar entre as administragoes e 0s
accionistas das grandes empresas e preveni-los através da
adopcéo de legislacio ou cddigos de conduta adequados.

O despertar da consciéncia desta necessidade ficou
bem vincada com a constituicdo da Comissdo Cadbury no
Reino Unido, na sequéncia de escandalos ligados & vida
empresarial britanica, com a constatagdo da existéncia de
relatérios financeiros e de auditorias que nao traduziam o
verdadeiro estado dos negécios de algumas importantes
companhiasz. ‘

Esta comissdo produziu em 1992 um relatério, conhe-
cido como Relatério Cadbury (Kitson e Campbell, 1996,
p. 114), que se tornou um importante ponto de referéncia
para todos 0s que se preocupam com o tema do governo
das empresas. Este relatério apresenta uma espécie de
codigo deontoldgico dos gestores de topo, designado por
Code of Best Practice, que passou a ser um padrdo para a
conduta ética dos administradores de empresas, no qual
se fazem diversas recomendagbes sobre a forma de or-
ganizacao dos Conselhos de Administragao das empresas
e sobre a fixacao das responsabilidades de cada um dos
seus membros.

Entre as recomendacdes do Relatdrio Cadbury, desta-
cam-se:

- Uma clara divisdo de responsabilidades entre

o Presidente da companhia e o Administrador Exe-

cutivo (CEO - Chief Executive Officer), como uma

tentativa de evitar uma excessiva acumulacao de
poder numa Unica pessoa.

- Um reforco dos poderes dos administradores
ndo executivos, que deverdo ser seleccionados
através de processos formais que garantam a sua
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independéncia face & gestao executiva e face a in-
teresses que possam entrar em conflito com os da
empresa.

- A constituicdo de uma Comissdo formada por
administradores ndo executivos que decida quanto
as remunerac6es dos quadros executivos e gue ga-
ranta a transparéncia da informagao relativa a este
assunto no relatdrio anual da empresa.

- A constituicdo de uma Comissao de Auditoria,
formada pelo menos por trés administradores nao
executivos, que traga maior objectividade ao pro-
cesso de ﬂscalizagéo da Administragéo, tornando
crediveis perante a opinido publica os relatérios de
contas apresentados.

' Em complemento deste relatério, a Bolsa de Valores de
Londres estabeleceu em 1993 a obrigacdo de as empre-
sas cotadas declararém nos seus relatdrios anuais se cum-
priam ou ndo o Code of Best Practice e, em caso negativo,
as razbes para esse facto. Ndo sendo obrigatério o cum-
primento deste cdédigo, ficava claro, no entanto, que as
companhias que 0 ndo cumprissem ficavam sujeitas a um
menor desempenho no mercado bolsista e arriscavam-se
a um maior controle por parte das autoridades fiscais.

Nos outros paises desenvolvidos, as caracteristicas do
governo das empresas estdo naturalmente relacionadas
com suas tradicOes legais e com as praticas que neles se
desenvolveram e resultam quer da legislagdo produzida
pelos governos, quer das recomendagdes ou regulamen-
tos das comissdes reguladores dos mercados mobiliarios
(como a CMVM em Portugal ou a CNMV em Espanha).

Na Alemanha, a administracdo das empresas obede-
ce a um sistema dualista, em que um conselho executivo
(Vorstand) coexiste com um conselho de supervisdo (Au-
fsichtsrat), em gue os bancos t&m um importante papel,
que vem do tempo em que a reconstrugdo do pds-guerra
a isso obrigou. A Austria, a Dinamarca, bem como, recen-
temente, a Francga, tém também sistemas deste tipo (Cor-
reia, 1997, p. 94).

Outros paises europeus, como a ltalia, a Espanha,
Portugal e Bélgica, tém legislagcbes que estabelecem um
sistema monista para a administracdo das empresas, em
que apenas um 6rgdo de gestao esta previsto, muito em-
bora haja diferentes particularidades quanto a forma como,
dentro desse 6rgéo Unico, se organizam as func¢odes de fis-
calizagao e controle. Em cada pais, definem-se formas
diferentes para as fungdes de administradores ndo execu-
tivos, criam-se diferentes comissdes para desempenhar
funcdes de fiscalizagdo, mas, no essencial, existe um sé
6rgédo de gestdo (Correia, 1997, p. 95).
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Nos EUA, h& bastante menos legislacao regulamen-
tadora da actividade das empresas do que em qualquer
outro pais. Pratica-se também um sistema monista, em
que os Conselhos de Administragdo tendem a ter uma
maioria de administradores ndo executivos. Desde 1977,
para todas as empresas cotadas na Bolsa, sdo obrigaté-
rios comissbes de auditoria, que devem ser formados por
administradores n&o executivos. Muitas vezes existem
comissbes para fixacdo de remuneragdes dos adminis-
tradores, também formadas por ndo executivos (Valiance,
1998, p. 133).

Face aos padrées europeus, no Japao, o papel dos con-
selhos de supervisao ¢ bastante reduzido, uma vez que es-
ses conselhos sd0 maioritariamente constituidos por qua-
dros da gestao da empresa. Esta situacio naoc & particular-
mente grave, uma vez que 0s accionistas, mesmo individu-
ais, tém neste pals, muito mais do que no Ocidente, uma
grande preocupagdo com o investimento de longo prazo,
tendo-se desenvolvido uma cultura de gestdo que leva a
gue os gestores, a todos o0s niveis, se integrem profunda-
mente na estratégia da empresa (Vallance, 1998, p. 133).

A crescente importéncia deste tema levou também &
criacdo de organizagdes, quer por iniciativa dos investido-
res institucionais, (ICGN - International Corporate Gover-
nance Network, em 1997), quer do mundo académico in-
teressado na investigacao teérica (ECGN - European Cor-
porate Governance Network, em 1996).

Em 1998, é a prépria OCDE que toma a iniciativa de
elaborar um guia internacional nesta matéria, reunindo o
consenso dog seus 29 membros, de entre os quais se des-
tacam os paiseg da Commonwealth, que, devido a influ-
éncia britanica, ja tinham desenvolvido codigos de condu-
ta proprios. Este documento, embora reconheca que os
principios nele enunciados possam ser aplicados de for-
mas diferenciadas, conforme as leis, regulamentos tradi-
¢Oes ou culturas nacionais, representa uma primeira ten-
tativa de criagéo de um corpo de doutrina universal, sobre
o qual o préprio Banco Mundial se apoia desde entéo para
impor condi¢cdes nos empréstimos que faculta (Goldsch-
midt,1999).

Em diversos paises asidticos e latino-americanos, mui-
tas vezes referidos como mercados emergentes, a crise
financeira do final dos anos 90 permitiu evidenciar, entre
outros aspectos, as deficiéncias no controle dos executi-
VoS e a pratica de ac¢des anti-éticas lesivas dos interesses
dos investidores nesses mercados, o que levou, embora
tardiamente, a tomada de consciéncia por parte do poder
politico quanto a necessidade de regulamentar os aspec-
tos relacionados com a corporate governance . Desde en-
t&o, nesses palses também tém sido produzidos cédigos
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de conduta, normalmente sob orientagdo das comissées
reguladoras dos mercados financeiros.

“ Em resumo, o debate em torno do governo das empre-
sas centra a sua atenc¢ao nas estruturas de definicdo de po-
liticas e de tomada de decisdes das grandes companhias,
provém da preocupac¢do com a defesa dos interesses dos
accionistas e tenta estabelecer as responsabilidades dos
administradores e outros executivos.

O debate sobre o governo da empresa nao produz ex-
plicitamente orientagbes para um comportamento ético
por parte dos dirigentes das empresas. Contudo, estando
definidas regras para a transparéncia na prestacao de con-
tas aos accionistas, que cada vez mais se constituem em
grandes conjuntos de individuos e instituicbes, o governo
das empresas deve ser conduzido de acordo com as ex-
pectativas éticas destes, bem como da comunidade onde
estdo inseridas.

Através do controle dos accionistas e da comunidade,
gue fica garantido pelo-correcto governo da empresa, a
guestdo da conformidade da actuagdo dos gestores com
os padrbes éticos existentes (nesse tempo e lugar) fica
melhor salvaguardada, assumindo-se que 0s accionistas,
gue estdo interessados na sobrevivéncia da empresa a lon-
go prazo, saberéo exercer esse controle de forma a que o
negdcio subsista nessa comunidade.

Se tal ndo suceder, os objectivos fundamentais da em-
presa, que implicam a criagéo de valor a longo prazo, nao
poderao ser atingidos.

Se por exemplo, uma empresa nac apresentar relato-
rios abertos e transparentes, se n&o se sujeitar a controles
e auditorias independentes das estruturas de tomada de
decisdes, se concentrar excessivo poder numa sé pessoa,
se remunerar escandalosamente os seus executivos, etc.,
dificilmente essa empresa terd aceitagdo no mercado €
ndo conseguira sobreviver a longo prazo, defraudando as-
sim as expectativas daqueles que nela depositaram con-
fianga, o gue notoriamente constituird um comportamento
néo ético. B

Notas:

1 i
Presentemente a Portugal Telecom discute um novo modelo de

governance.

2 O escandalo ENRON nos EUA é uma nova edi¢do deste mesmo

problema.
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Analisis Interno
del Sector Turistico

1. Introduccién: el estudio estratégico del
sector turistico a la luz del enfoque de sistemas

T al'y como sefala la Organizacion Mundial de! Tu-

tica es un resultado complejo de interrelaciones entre di-

rismo -OMT-, “la naturaleza de la actividad turis-

ferentes factores que hay que considerar conjuntamente
desde una dptica sistematica, es decir, un conjunto de ele-
mentos interrelacionados entre sf que evolucionan dinami-
camente” (OMT, 1998). Esta frase revela una clara con-
cepcion sistémica del turismo, a la cual se han intentado
aproximar diversos autores mediante el empleo de distin-
tos criterios (Guibilato, 1983; Francesc Valls, 1996: Figue-
rola Palomo, 1995). La propia OMT concibe un sistema tu-
ristico en el que coexisten de manera dinamica cuatro ele-
mentos: la demanda -consumidores actuales Yy potencia-
les de bienes y servicios turisticos-, la oferta -conjunto de
productos turisticos y servicios puestos a disposicién del
turista en un destino determinado para su disfrute y con-
sumo-, el espacio geografico -base fisica donde confluyen
los dos elementos anteriores vy en la que se ubica la pobla-
cion residente- y los operadores del mercado -empresas y
organismos que de forma catalizadora facilitan la interrela-
ci6én entre oferta y demanda-.
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en la provincia de Huelva
desde una perspectiva
sistemica

Nuria Porras Bueno | Dep. de Direccion de Empre-
sas y Marketing - Universidad de Huelva

El presente articulo, elaborado a partir de fuentes de in-
formacién secundaria con el animo de ofrecer un diagndsti-
co preliminar y global del sector turistico en la provincia de
Huelva, se estructura precisamente de acuerdo con el em-
pleo de una metodologia sistémica. Esta metodologia, que
atiende a la caracterizacién del sector turistico como sub-
sistema abierto de claro efecto multiplicador en el resto del
sistema econdmico del que forma parte, analiza la actividad
turistica desde un doble enfoque: por un lado el de la de-
manda, tratando de capturar a través del gasto turistico y
de sus variables conformadoras -nimero de turistas, gasto
medio diario y estancia media-, el peso gue actualmente os-
tenta la actividad IGdica en la economia provincial: por otra
parte el de la oferta, haciendo uso de los segmentos turisti-
cos, de ung serie de ratios referentes a densidad turistica y
de una estimacion del empleo parejo al sector, a fin de emi-
tir un juicio sobre el tejido productivo turfstico local. Como
complemento a estas dos dpticas de analisis y establecien-
do una clara interrelacion entre ambas, un tercer enfoque in-
termedio del modelo sistémico disefiado trata también de
aproximarse a la calidad tanto absoluta como relativa del tu-
rismo onubense, es decir, se plantea desde un punto de vis-
ta cualitativo en qué medida entorno e industria turistica sa-
tisfacen actualmente las expectativas de las personas que
visitan la provincia de Huelva. Acto seguido y considerando
el elemento oferta turistica como sistema a fin de alcanzar
un mayor grado de detalle en su comprension, el modelo
intenta caracterizar la estructura y gestién de las empresas
turisticas provinciales por medio del estudio de las firmas
de alojamiento y restauracién, dos ramas productivas de in-
gente peso en la distribucién del gasto turistico total.

En la Gltima parte del estudio, una vez analizado cada
uno de los elementos sistémicos referidos, e identificadas
las fortalezas y debilidades dimanentes de su andlisis inter-
no, se procede a emitir un diagnastico preliminar del sector
y a disefar, de acuerdo con el mismo, un esbozo de los
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principales retos genéricos a los que debe hacer frente la
incipiente actividad turistica provincial a fin de poder aten-
der en el futuro las grandes expectativas socioecondmicas
en ella depositadas.

Figura 1. El sector turistico onubense a la luz del enfoque de sistemas.

ECONOMIA ONUBENSE

SECTOR TUR

OFERTA

2. La economia Onubense en su contexto regional
y nacional. El peso de la actividad turistica en el
tejido productivo

El tejido productivo onubense se caracteriza de forma
generalizada por la endémica debilidad de que adolece, fru-
to de factores dispares entre los que se hallan una excesiva
dependencia de agentes y elementos exdgenos, la escasa
disponibilidad de grandes capitales autéctonos y una idio-
sincrasia de la que en buena medida se encuentran deste-
rradas actitudes emprendedoras (Carrasco y Porras, 1997).
Como ejemplos constatadores de esta aciaga realidad, la
provincia de Huelva ocupa el antepenultimo lugar dentro
del ranking nacional de nimero de empresas per capita y
en 1999 ostentd el cuadragésimo quinto puesto en riqueza
generada por habitante -Valor Anadido Bruto per capita- (To-
ledano v Porras, 2001; Fundacién BBVA, 2000).

En términos de estructura productiva, nuestra tierra, an-
tafio eminentemente agraria e incluso de fuerte calado in-
dustrial en la década de los setenta, ha experimentado du-
rante los Gltimos veinte afios un progresivo fendmeno de
terciarizacion econdémica, menos agudo que el manifesta-
do a nivel regional y nacional, pero que la ha conducido a
las puertas del siglo XXI de la mano de un sector Servicios
que presenta un peso mayoritario en la riquezay el empleo
que anualmente genera y que se cifraenel 57% y el 56%,
respectivamente.

Dificil, cuando no imposible, resulta precisar la relevan-
cia que posee un sector como el turistico a escala provin-
cial y ello como consecuencia, no sélo de la sinuosa mision
tedrica encaminada a delimitar y a enumerar el conjunto de
actividades productivas calificables de "turisticas” Sino, so-
bre todo, de la suicida pretension de capturar tales activi-
dades v la riqueza a que dan lugar en la practica. Sin lugar a
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dudas, resulta mucho méas comodo aproximarnos a la sig-
nificacién macroeconémica del turismo desde el punto de
vista de la demanda, dando ello lugar a un valor que repre-
senta el 8,5% del Valor Ahadido Bruto provincial. Esta cifra,
que nada nos dice en términos absolutos, evidencia des-
de un punto de vista relativo un claro desaprovechamiento
de Ia potencialidad turistica onubense, en la medida que la
trascendencia que a escala andaluza ostenta este sector se
eleva hasta el 15,6% (Porras, 2002a).

3. El sector turistico Onubense: estudio de
la demanda

El nimero de turistas que anualmente visitan la provin-
cia de Huelva se cifra en torno a 1.200.000 personas, una
cifra exigua teniendo en cuenta que representan tan solo
en torno al 5,5%-6,5% del total de visitantes que cada afno
acoge la Comunidad Auténoma Andaluza. Concretamente,
la provincia de Huelva se posiciona en sexto lugar dentro
del ranking regional en cuanto a nimero de visitas -suce-
dida por las provincias de Jaén y Coérdoba-, con una tasa
de turistas/superficie que alcanza Unicamente el 49% de la
media regional (IEA', varios afos).

La estructura de la demanda turistica onubense difiere
sensiblemente de su homologa regional, ostentando un ca-
racter eminentemente nacional, de manera que un 85,5%
de los turistas que cada afio visitan nuestra provincia son
espaficles, existiendo practicamente una equidistribucion
entre los visitantes andaluces y los procédentes de otras
Comunidades Auténomas -Grafico1-. En cuanto al turismo
foraneo, ipdicar -de acuerdo con la Encuesta de Ocupacion
Hotelera- que los tres paises que concentran las dos terce-
ras partes de los viajeros extranjeros entrados en estable-
cimientos hoteleros son Alemania -33%-, Portugal -22%-y
Reino Unido -12%- (Porras, 2001).

Grafico 1: Estructura de la demanda turistica onubense y andaluza segin
lugar de procedencia de los turistas (1997-1999)

NUMERO DE TURISTAS SEGUN ZONA DE
PROCEDENCIA {%) (MEDIA 97-99)

O Resto del |
© Mundo
- O Unidn
Europea
Resto de
Espana
Andalucia

Huelva Andalucia

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de Andatucia (ECTA). Datos cuantitativos. {Consejeria de
Turismo y Deporte, 2002b). Elaboracion: Propia
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L.a marcada composicién nacional de la demanda turis-
tica onubense en contraste con una estructura regional en
la que gl turista extranjero acapara la mitad de los visitantes
anuales, permite comprender que tanto la estancia media
como el gasto medio diario provincial se hallen muy por de-
bajo del promedio andaluz, siendo tan sélo, respectivamen-
te, el 84% vy el 64% de aquél, porcentajes que denotan la
presencia de una sinergia positiva de efectos desfavorables
para el desarrollo econdémico a que el turismo provincial
puede dar lugar, aspecto que se refleja en términos relati-
vos en unos insuficientes ingresos turisticos, que represen-
tan en torno al 4%-5% del total regional1 (Porras, 2002 a).

Otras peculiaridades de la demanda turistica que nos
pueden resultar Gtiles para comprender la situacion actual
del sector desde el punto de vista de la demanda son: la
escasa preferencia por el uso de intermediarios a la hora de
organizar el viaje -15 puntos porcentuales por debajo de la
media regional- y la reducida predileccion por los estable-
cimientos hoteleros como forma de alojamiento -s6lo un
36% de los visitantes se hospedan en ellos, porcentaje 11
puntos inferior al promedio andaluz- (Porras, 2001).

4. El sector turistico Onubense: estudio de la
oferta

4.1. Ratios para el analisis turistico

Antes de acometer el estudio de los ratios para el ané-
lisis turistico, resulta preciso explicitar la significacion del
compendio de firmas que vamios a utilizar para la construc-
cion de dichos ratios. A este respecto, no podemos obviar
las limitaciones que las estadisticas disponibles introducen
en nuestro intento de capturar el sector turistico desde el
lado de la oferta, limitaciones que se derivan de la dificultad
de identificar en la practica unas empresas turisticas que
conceptualmente se caracterizan no por su actividad, sino
por su cliente: el turista. Como consecuencia de esto, no
existe en las diversas clasificaciones de las actividades eco-
ndémicas una rama comprensiva y aglutinadora de lo que
hemos dado en denominar “sector turistico”, hallandose
de esta forma dispersas entre los diferentes subsectores
productivos las firmas vinculadas al turismo, firmas que
incluso pueden coexistir junto a empresas no turisticas sin
posibilidad practica de deslinde, por mor de un insuficiente
grado de desagregacion y/o de informacion.

Por las razones que acabamos de ofrecer, nos vemos
obligados a construir nuestros ratios sobre la base de una
“muestra” de empresas turisticas, una muestra que tratara
de capturar subsectores lo suficientemente representati-
VOS por su contribucion a la conformacion del gasto turisti-

€O 0 por su elevado grado de pureza sectorial’. En base a
estos dos pardmetros, una vez centrada nuestra atencion
en el conjunto de actividades que satisfacen la demanda
turistica de forma practicamente exclusiva -actividades

‘caracteristicas del turismo- y puestas éstas en relacién con
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la distribucién o el destino del gasto turistico, decidimos
concentrar nuestro estudio en dos subsectores: el de la
hosteleria -comprensivo de alojamiento y restauracion-, por
condensar las dos terceras partes del gasto turistico en la
provincia de Huelva y el de la intermediacién -agencias de
viajes y Tour Operadores- por su cardcter netamente turisti-
Co y su elevada representatividad.

Basandonos en esas dos ramas de actividad, construi-
mos una serie de ratios indicadores de la densidad empre-
sarial turistica territorial, per capita, por visitante, por dia
de estancia y reveladores de la capacidad generadora de
riqueza por establecimiento -Tabla 1-

Tabla 1. Ratios para et Analisis de la Oferta Turistica Onubense. Afio 2000’

% Huelva/

Andalucia Andalucia

Huelva

Numero de
Establecimientos
por cada 100 km?

8,928 13,610 65,6

Numero de
Establecimientos
por cada 100
habitantes

0,197 0,162 121,6

Numero de
Establecimigntos
por cada 100
turistas

0,073 0,064 1141

Ntmero de
Establecimientos
por cada 100 dias

de estancia turistica

0,008 0,006 133,3

Gasto Turistico por
Establecimiento ( /
Establecimiento)

359.736 752.736 47,8

Fuentes: Anuario Estadistico de Andalucia (IEA, varios anos), Encuesta de Coyuntura Turistica Anda-
luza (ECTA), datos cuantitativos (Consejeria de Turismo y Deporte, 2002b). Elaboracién: Propia

Los resultados que arrojan los ratios de la tabla 1 evi-
dencian un déficit de empresas turisticas en la provincia
de Huelva si atendemos a la densidad territorial -un tercio
inferior a la media regional- y por el contrario un superavit
si ponemos en relacion el contingente de establecimien-
tos turisticos con la poblacién residente, con el colectivo
de visitantes que anualmente recibe la provincia o con la
estancia total de los mismos. De ahi se colige gue la oferta
turistica onubense se muestra adecuada e incluso excesiva
para la demanda que actuaimente ha de atender, si bien, se
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caracteriza por dar lugar a un tejido productivo poco tupido
con amplio margen futuro de crecimiento siempre que éste
se vea precedido por un desarrollo de la demanda.

Otro aspecto gue merece especial mencién es la
escasa capacidad relativa con que cuentan las entidades
turisticas onubenses para generar riqueza. Asf lo indica el
ratio gasto total turfstico por establecimiento que no llega
a alcanzar la mitad de la media regional. Esta situacion nos
hace preguntarnos si los factores causantes de la misma
puede hallarse en aspectos estructurales y de gestion de
las empresas que conforman el sector. Para responder a tal
cuestion, en el epigrafe 6 del presente trabajo, trataremos
de profundizar en el conocimiento de algunas de las empre-
sas que conforman el sector turistico provincial.

4.2. Relevancia de la provincia de Huelva en los
diferentes segmentos turisticos andaluces

De acuerdo con la motivacién principal del turista que
acude a Andalucia, dentro del sector turistico de esta region
cabe distinguir principalmente cinco segmentos como son
el turismo de sol y playa, el turismo cultural, el turismo de
golf, el turismo de negocios y reuniones y el turismo de na-
turaleza y/o rural (Consejeria de Turismo y Deporte, 2002 a).

La participacion de la provincia de Huelva en el tradi-
cional segmento turistico de sol y playa es bastante débil,
teniendo en cuenta que la Costa de la Luz de Huelva con-
centré durante el afio 2001 tan solo el 6,1% del total de
pernoctaciones hoteleras en las costas andaluzas, lo que la
posiciond en antepenltimo lugar dentro del ranking regio-
nal, seguida Gnicamente por la Costa Tropical. Un analisis
por municipios, destaca a Almonte como la localidad que
mayor nimero de pernoctaciones hoteleras recibe al afo.

Segun el estudio “Turismo Cultural”, publicado por la
Secretarfa de Estado de Comercio y Turismo, Andalucia
es a nivel nacional la Unica regién con liderazgo en este
segmento, destacando por su aparicion en folietos de Tour
Operadores los municipios de Sevilla, Granada y Cordoba,
con presencia alta y el de Ronda con presencia media. Pese
a ello, la relevancia de esta modalidad turistica en la provin-
cia de Huelva es escasa cuando no nula, como prueba el
hecho de que ninguna de las setenta y nueve localidades
onubenses destaque en nimero de pernoctaciones o en
plazas hoteleras entre las localidades andaluzas con atrac-
tivo cultural.

La Comunidad Autonoma Andaluza es también lider a
escala nacional en el segmento de turismo de golf, con-
tando con un total de 67 campos de golf que representan
el 29% de los presentes en Espafia. Dentro de Andalucia,
la provincia de Huelva, con 5 campos, se sitda en el cuarto
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lugar del ranking regional.

En el segmento de Turismo de negocios y reuniones,
Andalucia es la primera regién a nivel nacional en la cele-
bracién de congresos y la segunda en el &mbito de con-
venciones y viajes de incentivos. Dentro de ese contexto
regional, durante el afio 2000, la provincia de Huelva ocupd
el quinto lugar en cuanto a nUmero de reuniones, un puesto
medio que por tipos se traslada al cuarto lugar para los con-
gresos, al séptimo para las convenciones y el quinto para
los viajes de incentivo. A nivel intraprovincial destacan en
este segmento los municipios de Huelva capital y de Palos
de la Frontera, que concentran 5,8% del total de reuniones
celebradas anualmente en Andalucia.

Por altimo vy en relacién con el turismo de naturaleza y/o
rural, sefialar que la provincia de Huelva posee una elevada
potencialidad y vocacidén natural para, su préctica. Asi lo
sugieren el elevado porcentaje de superficie ocupada por
Espacios Naturales Protegidos -un 28% del territorio total-
, la ingente extensién que alcanzan las masas forestales
arboladas -abarcan mas de la mitad de la provincia- o la
amplia superficie arbolada por habitante, ratio este ultimo
que cuadruplica a su homologo regicnal. A nivel municipal,
destacan por el nimero de plazas en casas rurales diversas
localidades de la comarca de La Sierra -Cortegana, Fuente-
heridos, Aroche, Aracena, Almonaster y Jabugo-, y una de!
Condado Litoral -Almonte-.

4.3. El empleo turistico ante el efecto
multiplicador

La estimacién del empleo a que la actividad turistica
onubense aa lugar requiere la previa consideracion del efec-
to multiplicador que acompaiia a la misma. En este sentido,
junto a los efectos directos del turismo, que originan incre-
mentos de producciéon dentro del propio sector, hemos de
tener en cuenta toda una serie de efectos indirectos que se
traducen en esfuerzos que han de realizar otros sectores
productivos distintos al turistico para satisfacer la demanda
ludica. Bajo esa premisa, la literatura sobre la materia esta-
blece una relacién directa trabajo/actividad de un empleo
por cada plaza turistica que ha de ser incrementada en un
24% para atender los efectos del empleo indirecto (Dipu-
tacién Provincial de Huelva, 2002; Consejeria de Turismo y
Deportes, 2001; Aurioles et al, 2000).

De acuerdo con esta idea, resultan subestimados los
6.574 empleos que en 1995 se adscriben a la rama de hos-
telerfa y restauracion onubense (Fundacién BBVA, 2000),
siendo méas admisible, segun la relacion plaza turistica/
empleo existente a nivel regional, que la actividad turisti-
ca provincial diera empleo directo durante el afio 2000 a
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un colectivo de en torno a los 20.000 trabajadores y total
-incluyendo el efecto indirecto- a unas 25.000 personas.
De todas formas, la potencialidad laboral ligada al turismo
onubense se halla muy por encima de las cifras actuales,
maxime cuando la densidad de establecimientos turisticos
adquiere unos valores muy inferiores a la media regional,
tal y como acabamos de ver en el subepigrafe 4.1.

5. La calidad del turismo Onubense’
5.1. La calidad medida en términos absolutos

Al habla de calidad en términos absolutos nos referi-
mos a la percepcion del viajero sobre los recursos turisticos
onubenses per se expresada por medio del empleo de una
escala valorativa. Este concepto de “recurso” atiende a
una evaluacion por parte del visitante de su “Experiencia

Turistica Integral”, compresiva tanto de la industria turistica

propiamente dicha como del entorno fisico, social y natural
que envuelve a aquella.

En términos globales, el turista percibe de forma bas-
tante satisfactoria su “Experiencia Turistica Integral” en la
provincia de Huelva, valorandola en términos promedios
con una calificacién de 7,4, valor que presenta una tenden-
cia creciente en el tiempo por cuanto en el periodo que me-
dia entre principios del aflo 1999 y mediados del afic 2002
se ha elevado un punto, situdndose actualmente en 8,1.

Para analizar en términos estructurales la calidad medi-
da en términos absolutos hemos procedido a agrupar los
catorce aspectos objeto de valoracion turistica en un total
deseisfactores: "Hosteleria”, “OtrasActividadesTuristicas”,
“EntornoFisico”, “Transporte Pablico”, “ Servicios Publicos”
y “Entorno Social”; los dos primeros constitutivos de la
denominada “Industria Turistica” y los cuatro restantes
conformadoresdel “Entorno Turistico”. De acuerdo coneste
doble agrupamiento, los resultados obtenidos son los que
muestra la tabla 2.

Tabla 2. Valoracion por parte del visitante sobre su “Experiencia Turistica
Integral” en la provincia de Huelva.

Hosteleria 7,8

Otras Actividades Turisticas 7,8
Entorno Fisico 8,0

Transporte Pablico 7,3
Servicios Pdblicos 6,9

Entorno Social 8,1

“Industria Turistica” 7.8

“Entorno Turistico” 7,6

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA). Datos cualitativos (Consejeria de Turis-
mo y Deporte, 2002¢); Anuario Estadistico de Andalucia 2002 {Instituto de Estadisticas de Andalucia,
varios aios). Elaboracién: Propia.

Desagregando por aspectos, podemos indicar que las
principales fortalezas de los recursos turisticos onubenses

residen en su entorno natural y humano, concretamente en
sus Parques Naturales, Paisajes y en la variable Atencion
y Trato, mientras que las debilidades mas importantes se
hallan en los servicios y transportes publicos -asistencia
sanitaria, taxis y autobuses- y en una partida de la industria
turfstica como es el subsector de “ocio-diversion”.

5.2. La calidad medida en términos relativos:
posicionamento

En un sector como el turistico que tiende a la globaliza-
cién y donde el potencial cliente se encuentra cada dia méas
formado e informado, no basta con satisfacer las necesi-
dades y expectativas del visitante, ademds, es necesario
hacerlo mejor que los competidores. Ello nos conduce a
un nuevo concepto: el de la calidad medida en términos
relativos y a una identificacién de las restantes provincias
andaluzas como “destinos competidores préoximos”, bajo
un concepto de proximidad que no atiende a la cercania
territorial sino a un posicionamiento vecino “en la mente del
turista”, fruto de la semejanza que muchos de los recursos
turisticos andaluces comparten en aspectos como el clima,
la vegetacion o la cultura.

Si analizamos el posicionamiento de la Oferta Turistica
de las diversas provincias andaluzas en su contexto regio-
nal y con respecto a dos dimensiones como son la industria
y el entorno turistico, encontramos como territorios mejor
posicionados las provincias de Cadiz y Mélaga, con valo-
raciones ambas variables superiores o igua!es'a la media
regional. Por’el contrario, las provincias peor posicionadas
son Granada, Huelva y Sevilla, zonas cuya industria y en-
torno turistico ;eciben una valoracion inferior a la media
regional. Concretamente, dentro del ranking regional, la
provincia de Huelva ocupa la séptima posicién, tan solo por
delante del territorio granadino -Gréfico 1-

Grafico 1.

POSICIONAMIENTO DE LA OFERTA TURISTICA GLOBAL DE
LAS PROVINCIAS ANDALUZAS. ANO 2001.
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Fuente: Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA). Datos cualitativos (Consejeria de
Turismo y Deporte, 2002¢}; Anuario Estadistico de Andalucia 2002 (Instituto de Estadisticas de Andalucia,
varios anos}. Elaboracién: Propia
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Un andlisis del posicionamiento por conceptos pone de
manifiesto que los aspectos turfsticos onubenses con posi-
cionamiento favorable en el contexto andaluz son el alquiler
de coches y los Pargues Naturales, mientras que los que
presentan un posicionamiento desfavorable en su entorno
regional son el transporte pablico, el subsector ocio-diver-
sién, la asistencia sanitaria, la relacién precio-servicio y las
playas. En términos globales, la percepcion de la oferta
turistica onubense se sitlia casi 0,4 puntos por debajo del
promedio regional.

En términos dinamicos podemos indicar que durante el
Gltimo lustro el posicionamiento de la oferta turfstica en la
provincia de Huelva ha mejorado de forma global, hasta el
punto de que diez de los catorce conceptos valorados por
el turista han visto ascender el lugar que ocupaban en el
ranking andaluz. Asi, esto ha ocurrido con las partidas alo-
jamiento, restauracién, autobuses, taxis, playas, paisajes,
parques naturales, asistencia sanitaria, atencién y trato y
relaciéon precio-servicio.

6. El subsector de hosteleria en la provincia de
Huelva

6.1. Estructura y caracterizacion

El subsector de hosteleria se divide en dos ramas: alo-
jamiento y restauracién. Dentro de la primera encuentran
cabida hoteles y otros establecimientos extrahoteleros,
mientras que en la segunda figuran restaurantes, estableci-
mientos de bebidas y comedores colectivos.

Una caracterizacion por tamafio de las empresas onu-
benses de hosteleria pone de manifiesto que e 99,86% de
las firmas son pequenas, al poseer menos de 50 trabajado-
res, con un peso de las PYMES superior a la media regional
(IEA, 2001b). Esta reducida dimensién relativa puede supo-
ner un problema si atendemos a los resultados de un estu-
dio realizado sobre una muestra de empresas andaluzas de
hosteleria y tendente a detectar posibles relaciones entre
el tamano de las firmas y el grado de bondad con que resul-
tan gestionadas. Los resultados de dicho estudio apuntan
la efectiva existencia de una correlacion tamafio-gestion
por la cual aparecen serias deficiencias en la gestion de
las empresas mas pequenas, como posible indicio de una
necesaria dimensién minima para que las firmas puedan
posicionarse favorablemente en su entorno competitivo
(Haldon y Porras, 2002).

En cuanto a la estructura segun forma juridica, sefalar
el claro predominio del empresario individual con un peso
del 71% en el total del sector, asi como la relevancia de la
figura sociedad limitada como principal forma societaria,
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acaparadora del 6% del total de firmas.

Otros aspectos que caracterizan a las empresas de hos-
teleria onubenses, tanto desde un punto de vista transver-
sal como desde una perspectiva longitudinal, son los que,
de forma sintetizada muestra la tabla 3.

Tabla 3. Caracterizacion estructural y dinamica de las empresas de hosteleria

onubenses.
ALOJAMIENTO RESTAURACION
* Predominio de
los Apartamentos
en Numero de * Restaurantes: %
Establecimientos partes del total de
ESTRUCTURA ePreponderancia del Establecimientos
camping en Numero « Capacidad media
de Plazas similar a la andaluza
*|a Capacidad media
duplica a la andaluza
¢ Disminucién de * Aumento de la
A la capacidad media capacidad media un
DINAMICA un 52% durante los 22% en la dltima
ultimos cuatro anos década

Fuente: “El desarrolle sostenible def sector turistico onubense: perspectivas y retos en los albores
del tercer milenio” (Porras, 2001). Elaboracion: Propia.

6.2. Gestion de las empresas Onubenses de
hosteleria’

De acuerdo con el andlisis comparativo a nivel regio-
nal de los aspectos estructurales, econémicos y financie-
ros de una muestra de empresas de hosteleria onubenses
que representa el 5,7% del total de empresas presentes
en el sector y el 21% de las formas societarias, las firmas
de hosteleria provinciales caracterizan su gestion por los si-
guientes aspectos (Porras, 2002a):

° Reduacidos ratios de solvencia vy liquidez.

o Excesivo grado de endeudamiento -triplica la me-

dia regional-.

s Escasa capacidad para generar Valor Ahadido -

solo alcanza las dos terceras partes del promedio

andaluz-.

e Elevado peso del personal en la distribucion del Va-

lor Afadido -los sueldos y salarios acaparan el 70%

del mismo-.

o Reducidas tasas de rentabilidad de las ventas,

econdmica y financiera.

» Exigua capacidad generadora de fondos para aten-

der deudas con terceros -47% de la media regional-.

En definitiva, estos resultados revelan graves proble-
mas de gestién empresarial que pueden estar motivados,
entre otras cosas, por la clara preeminencia en el sector de
empresas de tamano reducido y por la escasa profesionali-
zacién gue suele caracterizar a las personas gue se encuen-
tran al frente de este tipo de firmas.
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7. Conclusiones del analisis interno: diagnéstico

global del sector turistico Onubense

-

De acuerdo con el recorrido que hemos realizado a
lo largo de los diversos elementos conformadores de la
actividad turistica onubense, es posible concluir recono-
ciendo gque nos hallamos ante un sector emergente con
escasa densidad empresarial por unidad de superficie pero
adecuado a su actual nivel de demanda. Precisamente, esa
demanda turistica se caracteriza en la actualidad por su de-
bilidad tanto cuantitativa -reducido nimero de visitantes al
afo- como cualitativa -adverso perfil estructural determina-
do por el escaso valor de la estancia y del gasto medio dia-
rio y que se deriva en gran medida del talante basicamente
nacional que posee-.

Frente al tradicional turismo de sol y playa, coexisten en
la provincia de Huelva otros segmentos turfsticos, algunos
con grandes potencialidades vocacionales en virtud de la
ingente riqueza natural de la provincia -caso del turismo
rural y/o de naturaleza-, otros con un bagaje inicial que co-
mienza a adquirir predicamento -turismo de golf y turismo
de reuniones y congresos- por ditime, y como segmento
inexplorado aparece un segmento turistico cultural en el
que queda todo por hacer.

La calidad de la oferta turistica onubense se puede ca-
lificar en términos globales y absolutos de notable, con re-
levantes fortalezas y debilidades que residen en el entorno
turistico méas que en la propia industria, lo que supone una
llamada de atencién para aprovechar las potencialidades
que ofrece el &mbito natural y social -habilitando a tal fin
equipamientos para su optimizacion- asi como para tratar
de evitar que los servicios y los transportes publicos se
erijan en un lastre para el desarrollo turistico de la provin-
cia. Ya dentro de la propia industria turistica, las reducidas
valoraciones de algunas ramas de actividad evidencian una
necesaria diversificacion de la oferta turistica.

En términos relativos de calidad, y pese a estar ex-
perimentando de forma dinamica una mejora progresiva,
la provincia de Huelva se posiciona desfavorablemente
en su ambito de competencia méas proximo, tanto en los
aspectos relacionados con su industria turistica como en
los vinculados al entorno que envuelve a aquella. Un factor
que viene a reforzar este desfavorable posicionamiento es
el escaso valor relativo que confiere a la variable relacion
precio-servicio el turista que visita tierras onubenses.

Con una elevada representatividad del sector turistico
provincial, las empresas onubenses de hosteleria se ca-
racterizan por presentar una escasa dimensioén, factor que
puede suponer una debilidad dentro de un entorno que a ni-
vel internacional viene experimentando durante los tltimos
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afios un intenso proceso de globalizacion, lo que aconseja
operar desde mayores magnitudes empresariales. Por otra
parte, la escasa profesionalizacién de las personas al frente
de estas firmas parece ser uno de los factores fundamenta-
les que explican la inadecuada gestién que, por 1o general,
padecen las empresas del sector, con graves carencias que
seria necesario mejorar en grado sumo tanto en la vertiente
de la explotacién como en los aspectos financieros.

Todo este diagndstico global del sector de naturaleza
preliminar y que parece oportuno completar y detallar de
acuerdo con futuras investigaciones basadas en fuentes
de informacion ‘primaria, debe ser encuadrado dentro de
un sector econémico onubense que padece una endémica
debilidad y que durante las Gftimas décadas ha experimen-
tado un progresivo proceso de terciarizacion. En todo este
proceso, el sector turfstico, con timida participacién hasta
la fecha, est4 llamado en el futuro a desempedar un im-

portante papel en la revitalizacién y dinamizacién del tejido

productivo provincial, méxime si tenemos en cuanta el im-
portante efecto multiplicador que acompana a la actividad
turistica y que la habilita y conforma como uno de los moto-
res principales sobre los que vertebrar el anhelado desarro-
llo socioeconémico sostenible de la provincia de Huelva.

8. Los grandes retos del sector turistico Onuben-
se en los albores del tercer milenio

A la vista de las fortalezas y debilidades que presenta el
incipiente sector turistico en la provincia de Huelva, pode-
mos afirnfar que éste encara el futuro teniendo ante sf un
vasto plantel de retos de diversa indole y referentes a los
diferentes el;ementos en &l estudiados -Tabla 4-.

De esta forma, nos encontramos ante un sector en el
que practicamente todo estd por hacer: fomentar cuan-
titativa y cualitativamente una demanda turistica capaz
de generar riqueza y empleo en la provincia, acompanar
acompasadamente esa mayor y mejor demanda mediante
la expansién racional y diversificada de una oferta turisti-
ca que atienda los requerimientos del desarrollo turistico
sostenible, articular segmentos turisticos vocacionales de
indudable valor estratégico para la fijacién de poblacion y el
desarrollo econémico y social de areas rurales deprimidas
turismo de naturaleza y/o rural-, explorar las posibilidades
futuras de segmentos turisticos de nula relevancia actual
sturismo cultural-, velar por la adecuada ordenacion de
actividades turisticas tradicionales -turismo de sol y playa-,
mejorar el posicionamiento del sector turistico provincial en
su marco regional, vencer debilidades del entorno turistico
que pueden dificultad el adecuado desarrollo del sector,
buscar mayores dimensiones organizativas y ambitos com-
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Tabla 4. Diagnostico y Retos del sector turistico onubense.

sector turistico

DEBILIDADES/FORTALEZAS RETOS
Escaso nimero de visitantes Cuarjt[tgtlvo: Incrementar el nimero de turistas que visitan la
provincia
Reducida estancia media
Exiguo gasto medio diario
DEMANDA E £ . o ]
Escasa preferencia por el uso de Cualitativo: Orientacién hacia un tipo de turismo més proclive a
intermediarios la generacion de riqueza
Reducida predileccion de los
establecimientos hoteleros como forma de
alojamiento
Exigua densidad territorial del tejido Fortalecimiento racional y diversificado del tejido productivo
productivo turistico turfstico
Elevada densidad por habitante y por unidad | Expansion de la oferta subordinada al previo fortalecimiento
turistica del tejido productivo turistico cuantitativo y cualitativo de la demanda
Escasa capacidéd relativa de las empresas . . »
para generar riqueza Superacién de debilidades estructurales y de gestién
OFERTA - - - -
] -Desarrollo sostenible def turismo de sol v playa. -Equipamiento
Desigual potencialidades y realidad de los para optimizar el aprovechamiento del pqtfanmal vogag:_lonal en el
. - s turismo rural y/o de naturaleza. -Exploracién de posibilidades en
diferentes segmentos turisticos provinciales . - ;
el turismo cultural -Desarrolle y mejora del turismo de golf y del
turismo de reuniones y congresos.
Efecto multiplicador sobre el empleo -Qenere‘mor’z’de empleo vinculado a.l ‘expansionamiento y
diversificacién de la oferta -Formacion de personal cualificado
Grandes fortalezas y debilidades en el
entorno turistico -Aprovechamiento las potencialidades del entorno natural y
Desfavorable posicionamiento relativo en el | social -Reduccién de debilidades en el &mbito de los servicios
CALIDAD o . - ; S .
contexto turistico regional y los transportes publicos -Diversificacion de la oferta turistica
Desfavorable percepcion del subsector existente
“Qcio-diversion”
] Escasa dimensién relativa de las empresas usqugda de mayores dlmensnone_s organizativas y ambitos
HOSTELERIA competitivos productivos y comerciales
Inadecuada gestion de las empresas -Profesionalizacion del sector

Elaboracion: Propia.

petitivos productivos y comerciales mediante formulas que
respeten las fortalezas de las pequefias empresas pero que
ayuden a vencer sus debilidades -asociacionismo, coopera-
cién-, velar por la adecuada formacién y educacién dentro
del sector para conseguir la cualificacién y profesionaliza-
cién de los recursos humanos en él implicados, etc.

El reto es apasionante y el objetivo claro: desarrollar de
manera sostenible la actividad turistica de la provincia de
Huelva a fin de consolidar el turismo como pieza clave en
torno a la que construir dia tras dia un tejido econdmico po-
tente y pujante capaz de vencer las endémicas debilidades
que lo han acompanado en su pasado discurrir. 8

Notas:
Como aspecto significativo, indicar que la provincia de Malaga concentra

la mitad del gasto turistico total regional.

Entendemos por elevado grado de pureza sectorial, el que todas o
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una alta proporcidn de firmas presentes dentro de una rama productiva
se caractericen claramente y de forma practicamente exclusiva como
“empresas turisticas”.

3 Para el desarrollo de este epigrafe nos basamos en los datos cualitativos
contenidos en la Encuesta de Coyuntura Turistica Andaluza (ECTA), una
encuesta que desde finales de los 90 y con periodicidad trimestral viene
realizando la Consejeria de Turismo y Deporte y en la que, entre otras cosas,
se le pide al visitante que otorgue una calificacion del 1 al 10 a conceptos
del destino turistico como el alojamiento, la restauracion, el Ocio-diversion,
los transportes publicos, el entorno, la seguridad ciudadana, la asistencia
sanitaria, la atencidn y trato o la relacidn/precio servicio (Consejeria de
Turismo y Deporte, 2002¢).

4 Este apartado resume el desarrollo y los principales resultados del estudio
"El sector turistico onubense vy la gestién de las empresas de alojamiento y

restauracion: un estudio comparativo a nivel regional” (Porras, 2002).
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Introducao

O presente artigo tem por base a investigagao so-

autor, no &mbito de um trabalho mais amplo intitulado “Es-

bre cooperacdo empresarial levada a cabo pelo

tudo das necessidades de articulacéo transfronteirica en-
tre Huelva e Portugal”, realizado por uma equipa multidis-
ciplinar de investigadores da Universidade de Huelva, por
solicitagcdo da Secretaria de Obras Plblicas e Transportes
da Junta de Andaluzia.

A estrutura deste estudo contempla os seguintes as-
pectos:

* Os fundamentos teéricos da cooperagao empre-
sarial.

* A evolucdo e situagao actual das relagbes econd-
micas, tanto em termos de investimento como de
intercdmbio comercial.
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e a cooperacao empresarial

Alfonso Vargas Sanchez | Professor Catedratico de
Organizacdo de Empresas, Universidade de Huelva

* O estudo das acg¢des realizadas até ao momen-
1o, tais como: EUROCORK1, no sector da cortica, o
projecto ETTIRSEZ, para a transferéncia de tecnolo-
gia e inovagédo, o projecto MUNDIEMPRESA3, para
a dinamiza¢do das PME e micro empresas, “De-
senvolvimento Rural através do Sector Cooperati-
vo" (Andaluzia-Algarve e Andaluzia-Alentejo)’, no
sector agro-alimentar cooperativo, etc.

* O estudo do espago transfronteirico Andaluzia-
Algarve-Alentejo.

e Conclusdes (anédlise "SWOT”) e recomenda-
¢coes.

¢ Bibliografia e fontes consultadas.

A seguir, apresentam-se 0s aspectos mais importantes
. .
desta investigagao.

Fundamentos tedricos da cooperacdo
empresarial

A cooperagéo entre empresas pode definir-se como o
estabelecimento de relagdes baseadas numa associacdo
de forcas que permita partilhar recursos, reduzir riscos e
facilitar projectos comuns, mediante compromissos esta-
veis, com o fim de conseguir em conjunto objectivos ge-
rais ou especificos.

Como vantagens da cooperagdo, podem referir-se as
seguintes:

¢ Permite estabelecer uma forma de organizacdo
partilhada, em que a totalidade das operacdes ndo
necessita de ser realizada numa s6 empresa.

¢ Reduz o tempo necessério para langar um novo
produto ou iniciar um novo processo e acelera a
aprendizagem.
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» Repartem-se os riscos (cusios e investimentos),
bem como os beneficios.

e Ao partilhar recursos e reduzir riscos, facilita-se o
acesso a técnicas de gestdo mais actuais (moder-
nizacao do processo produtivo, etc.) que, de outro
modo, ndo poderiam implementar-se.

o Desenvolve-se a'inovacgao, tanto pela contribui-

céo criativa que os cooperantes podem proporcio-
nar, como pela transformagao tecnoldgica que se
pode levar a cabo.

e Permite aos cooperantes atingir a dimenséao ade-
quada & sua escala funcional, evitando um incre-
mento desnecessario da sua dimenséo total; a co-
operagao entre empresas pode circunscrever-se as
actividades especificas que requerem uma maior
dimensdo para ganhar em eficiéncia e competiti-
vidade.

e E uma boa opcdo para actuar em mercados dife-
rentes, ndo so6 por partilhar experiéncias e recursos,
mas também porque torna possivel o acesso a no-
vos mercados, tanto em sentido geografico como
no da producgéo.

» Pode proporcionar a estabilidade necessaria para
desenvolver uma politica de expansao por parte de
empresas com poucos recursos.

* Permite aproveitar as complementaridades que
possam existir entre as empresas que cooperam.

e Tende-se a utilizar melhor os recursos, visto tra-
tar-se de investimentos partilhados.

N&o obstante, tamhém se deve ter em conta alguns

convenientes ou riscos, tais como:

» Exige sacrificar parte da autonomia na tomada
de decisbes. ‘

o Requer uma coordenagéo continua entre os s6-
cios cooperantes, o gue implica dedicagéo de tem-
PO e recursos.

» Implica custos de negociagéo.

e Deve evitar-se que alguma empresa aproveite o
acordo de cooperagao para melhorar a sua posigao
competitiva face ao seu aliado (custos de concor-

réncia).

n-

Em suma, pode enunciar-se uma série de razbes para

adoptar uma estratégia de cooperagao:

o Ganhar tempo (no acesso a novos mercados, por

exemplo).
e Diminuir custos, partilhar e reduzir riscos (por

exemplo, ao realizar operagdes complicadas, como
investigar ou lancgar novos produtos).

e Dispor de informagdo (sobre mercados poten-
ciais, por exemplo).

e Alcangar melhores posigdes tecnologicas {por in-
vestigacao e/ou por transferéncia de tecnologia).

e Conseguir economias de escala (na fabricacao,
na comercializacao, etc.).

¢ Ganhar quota de mercado.

Portanto, a cooperacdo, no ambito das relagbes entre
empresas, facilita o desenvolvimento das mesmas a longo
prazo, e ajuda-as a melhorar a sua posigao face aos seus
concorrentes {actuais ou potenciais) e relativamente aos
seus clientes e fornecedores. Trata-se de uma opgéo es-
tratégica de grande importéncia no contexto econémico
actual, pelas grandes possibilidades que abre, sobretudo
as pequenas e médias empresas, como via para a sua in-
ternacionalizacéao.

Intercdmbios comerciais

220

200
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O seguinte grafico mostra a evolucéo do comércio ex-
terno de Huelva com Portugal no periodo compreendido
entre os anos 1997 e 2000, expresso em indices (com
base 100 no primeiro dos anos citados) correspondentes
as exportacdes, as importagdes e ao saldo comercial. 0
crescimento verificado é, como se pode observér, muito
acentuado.

Os sectores com maior saldo comercial a favor de
Huelva sio: combustiveis minerais, fruta, cortica e bebi-
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das. Pelo contrario, os que t&ém um maior saldo comercial
a favor de Portugal sdo: minerais, produtos quimicos orga-
nicos, pescas e madeira.

Além disso, analisou-se a procura de firmas portugue-
sas que desejam importar produtos de Espanha, através
dos Boletins Informativos do Comércio Externo da Cama-
ra Oficial de Comércio, Industria e Navegagao da Provincia
de Huelva, correspondentes ao periodo compreendido en-
tre Maio e Junho de 2001 {n® 18} e Maio e Junho de 2002
{n® 24), sendo os produtos procurados os seguintes: con-
fecgdo feminina; artigos sanitérios; caixas de cartéo; papel
para embalagem e para escrita; 6leo de girassol, éleo de
soja e azeite a granel; azeitonas; carne de bovino e aves;
bebidas; celulose de papel reciclado; curtumes, pele e cal-
cado; embalagens de cartdo, embalagens para confecgéo;
vinho, polpa de tomate, sumos e refrigerantes.

Contudo, durante esse mesmo periodo, entre as firmas
estrangeiras gue desejam exportar para Espanha, s6 en-
contrémos uma empresa portuguesa, do sector vinicola.

Analise “SWOT" da cooperagao empresarial na
regiao Algarve-Huelva

Pontos Fracos

-Insuficientes infra estruturas de comunicagoes.

-Diferengas no enquadramento legal que regula a cria-
cdo de empresas e a actividade econémica em ambos 0s
paises.

-Barreiras culturais (historicas, linguisticas).

-0 individualismo, unido a incerteza prépria de uma ex-
periéncia nova, desconhecida.

-Escassa difusao das oportunidades de negdécio no
pais vizinho.

-Escassa difusdo entre os empreséarios dos mecanis-
mos para encontrar s4cios em outros paises.

-Grandes caréncias de formagao em tudo o que respei-
ta & cooperagdo empresarial.

-Necessidade de desenvolver uma metodologia para a
cooperacdo empresarial transnacional, que ajude a concre-
tizar as oportunidades de negocio, a partir da proximidade
entre as empresas.

-A regido Huelva-Algarve é uma zona com uma reduzi-
da densidade populacional e uma débil base econdmica.

Ameacas

-A “"nacionalizacdo” das acgbes de cooperagao trans-
nacional, sem uma verdadeira coordenagdo entre ambas
as partes (com projectos separados, nado conjuntos) e

sem uma orientagaoc para a realizagdo de negdbcios entre
empresas.

-A eventual reducdo dos fundos estruturais e de coe-
s80 a partir de 2006.

-Uma excessiva canalizagdo dos projectos a partir de
cima, sem uma participagédo activa das associagdes em-
presariais locais.

Pontos Fortes

-Nos Ultimos anos avangou-se bastante em certos
pré-requisitos necessarios para a cooperagao empresarial
efectiva, como o conhecimento mutuo e a geragéo de um
clima de confianca.

-A mentalidade da cooperagao {ganhamos os dois) vai
ganhando terreno a da confrontagdo (eu ganho, tu per-
des).

-Boas relagdes de colaboragdo entre as associagdes
empresariais representativas.

-Boas relagdes de colaboragdo entre a Universidade de
Huelva e a Universidade do Algarve, como focos de conhe-
cimento e inovacgéo.

-Estruturas supra municipais de coopera¢ao que trans-
cendem a fronteira entre ambos os paises.

Oportunidades

-A moeda Unica (o euro).

-0 crescimento das suas economias.

-0 crescimento continuo dos intercambios comerciais
entre Huelva e Portugal.

-A extensdo do mercado a Portugal é uma estratégia
cada vez mais generalizada entre as empresas onubenses
(e vice versa).

-0 estabelecimento de acordos e aliangas com empre-
sas locais, que conhecem melhor o mercado de destino e
as suas peculiaridades.

-A entrada ao servico da auto-estrada Huelva-Ayamon-
te {fronteira com Portugal).

-Sectores econdmicos com complementaridades, tan-
to na actividade agro-alimentar como na turistica, eixos
fundamentais do desenvolvimento desta “regido euro-
peia”.

-Os planos de regadio ligados &s barragens do Andéva-
lo {em Huelva) e do Algqueva {em Portugal), se se coloca-
rem em termos de complementaridade.

-No sector agro-alimentar, é possivel a cooperagao nos
campos da investigagdo, das redes comerciais e da trans-
formacao industrial das produgdes primarias.

-A gestao dos recursos ambientais é outro campo com
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grandes possibilidades de cooperagdo empresarial, em as-
pectos como a gestdo integral da dgua, o tratamento de
residuos e o aproveitamento de energias renovaveis (so-
lar, biomassa).

-Existéncia de necessidades e interesses comuns que
podem ser satisfeitos através da cooperacdo entre empre-
sas, como por exemplo a obten¢do da massa critica ne-
cessaria para abordar a internacionalizagao extra-UE (apro-
veitando a experiéncia dos empresarios portugueses em
mercados mais longinquos como Africa, Extremo Orien-
te e Brasil).

-As tecnologias da informagdo e das comunicagbes,
que facilitam o trabalho em rede.

Recomendacodes

Tomando como base a anélise "SWOT" sintetizada no
ponto anterior, propdem-se as seguintes actuagdes, como
eixos de uma estratégia deliberada de cooperagdo empre-
sarial Huelva-Algarve:

1) Melhorar as infraestruturas de comunica-
¢bes, tanto terrestres (pois, apesar do avan¢o que
representa a autoestrada Huelva-Ayamonte, séo -
necessarios mais pontos de ligagdo entre Huelva e
Portugals), como ferroviarias e aeroportudrias, sem
esquecer as infraestruturas de telecomunicagoes,
fundamentais também para o desenvolvimento da
actividade econdmica.

2} Intensificar a informacgdc e a formacéo das
empresas, tanto onubenses como algarvias, sobre
a cooperacdo empresarial, quer & escala nacional
guer transnacional e seus instrumentos®.

3) Levar a cabo acgdes informativas e formati-
vas sobre a cooperagao empresarial hispano-portu-
guesa, tanto nas Universidades como em outros
fora de empreendedores potenciais.

4) Reforgar o papel das organizag0es empresa-
riais representativas como catalizadores da coope-
racdo entre ambas as zonas. Estas organizagoes,
pela sua proximidade e como prestadoras de ser-
vicos as empresas, sa0 as mais indicadas para pro-
porcionar informagdo, assessoramento, ajuda na
busca de sécios, etc., para o que deverao dotar-se
de pessoal qualificado.

5) Contar sempre com a participacdo das em-
presas nos projectos de cooperagao, tanto na sua
génese como na sua posterior implementagéo. As
associagdes empresariais locais devem ter um pa-
pel mais activo, para o que se deveria estimular um
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processo de participacao de base que na@o se veja li-
mitado por uma excessiva canalizacdo de estes pro-
jectos a partir de cima.

6) Impulsionar a criagdo de comunidades de
empresas, gerais e sectoriais, como fora perma-
nentes de aprendizagem e geracdo de conheci-
mento, com a participacao das Universidades. De-
veria fomentar-se o estudo e translagao para o am-
bito transnacional Algarve-Huelva de experiéncias
nacionais ou regionais como a do Clube de Gestdo
da Qualidade’ (com o seu Centro de Intercambio e
Benchmarking, CIBE8), o Cluster do Conhecimento
do Pais Basco®, o Forum do Conhecimento de Ma-
drid'®, entre outras.

7) Elaboracdo de um guia hispano-luso para a
criagdo de empresas.

8) Elaboracdo de catédlogos sectoriais de em-
presas onubenses e algarvias, na forma de direct6-
rios de referéncia que facilitem o contacto entre po-
tenciais cooperantes.

9) Criar centros transfronteiricos de 1+D+1 nas
actividades gque sdo de interesse comum para o de-
senvolvimento econdmico de ambas as zonas, que
poderiam contar com a participacdo de empresas,
Administragcdes Publicas e Universidades. A coo-
peragdo no ambito do desenvolvimento tecnologi-
co permitira fazer frente ao alto custo deste tipo de
investimento, partilhando ndo s6 os gastos € 0s ris-
cos, como também as vantagens e avangos que re-
sultem destes investimentos.

10) Criacdo de centros de investigacao, um da
empresa onubense e outro da empresa algarvia,
que tenham entre as suas atribuigbes a busca per-
manente das potencialidades de cooperacdo em-
presarial transfronteirica, orientando sobre as pos-
sibilidades de estabelecer negdécios comuns. De
igual forma, promoveriam a investigag@o sobre me-
todologias que ajudem as empresas a cooperar no
ambito transnacional. A direccdo cientifica destes
centros e a sua coordenacao estaria a cargo das
respectivas Universidades.

11) O idioma continua a ser uma barreira quan-
do se pretende fazer negécios, pelo que a remogéo
da mesma também se deve levar em conta, tanto
através dos agentes intermediarios facilitadores da
cooperacdo, como de actividades formativas que
impulsionem o conhecimento em cada regido da
lingua do pals vizinho.

12} Dar contetido como auténtico lugar de ne-
gobcios entre empreséarios andaluzes e algarvios ao
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Centro de Cooperagcdo Empresarial Andaluzia-Al-
garve de Huelva. Este Centro poderia converter-se

» NO ponto de encontro em que convergiriam (para
integra-los e coordenéa-los) os diferentes esforcos
nesta matéria: formativos, informativos, de asses-
soramento, de estudo e investigacao, etc., com
participagao, juntamente com 0s empresarios, das
Universidades e outras instituicdes com interesse
neste campo.

Em modo de conclusdo

Embora as relagbes econémicas entre a Andaluzia e
as regibdes fronteiricas portuguesas fossem muito débeis
até aos anos 80, a plena integracdo de ambos os paises na
Unido Europeia, o forte crescimento das suas economias
e a ponte sobre o rio Guadiana, com a conseqguente su-
pressao de barreiras administrativas e ﬂsicaé, estimularam
enormemente estas relagdes e criaram um potencial de
interrelacdo econdmica e cooperagdo empresarial de
grande importancia. Prova disso é a intensificacdo dos
intercAmbios comerciais entre ambas as zonas.

A fronteira esté deixando de ser um problema, para se
transformar num factor de desenvolvimento de que ambas
as regides podem beneficiar através da cooperacdo nos
campos das infraestruturas e dos negdcios, reunindo es-
forcos para satisfazer necessidades e interesses comuns
e para fazer aflorar as sinergias positivas que resultam das
suas complementaridades. A titulo de exemplo: tendo em
conta o espectacular aumento da superficie regada que,
segundo as previsbes, terad lugar nos préximos anos como
consequéncia do Plano Andévalo na provincia de Huelva e
da construcéo da barragem de Algueva em Portugal, ndo
se deveria considerar esta nova realidade produtiva em ter-
mos de complementaridade (comercial, industrial, investi-
gadora)? Nao deverfamos estar perante um cenério com
grande potencial para a cooperacdo entre empresas do
macrosector agroindustrial de ambos os paises? Da mes-
ma forma, também se podem encontrar essas possibili-
dades no sector da aquacultura, em alguns segmentos do
sector turistico em que nao exista uma concorréncia direc-
ta (concebendo "packages” que vendam os atractivos de
ambas as zonas, reforcando-se mutuamente; ou mediante
a colaboracéo entre as redes de marinas e de campos de
golf de ambas as zonas), ou no campo da gestdo dos re-
cursos ambientais (como a gestao integral da agua, o trata-
mento de residuos ou o aproveitamento de energias reno-
vaveis). Sem esquecer as possibilidades de cooperagéo ja
nao em sentido horizontal, mas em sentido vertical, como
no caso dos sectores corticeiro e vinicola.

No entanto, Conseguir que as empresas cooperem
nao é nada facil; se a cooperacio entre empresas de um
mesmo pals ja é dificil, mais dificil ainda se torna se a ten-
tarmos a escala transnacional, com inconvenientes acres-
cidos. Apesar disso, podemos dar valor ao que temos em
comum; por exemplo, porqgue n&o criar uma rota turistica
da cortica (aprovei'tando 0s seus atractivos naturais, cul-
turais, artesanais, etc.) que percorra a serra de Huelva, a
serra do Algarve e o Baixo Alentejo?

Pode afirmar-se que o conhecimento mutuo e a gera-
¢éo de um clima de confianga, bem como as infraestrutu-
ras de comunicagbes, sd0 passos prévios para uma coo-
peracdo empresarial efectiva, para, em definitivo, conse-
guir fazer negécios. Nestes Ultimos anos avangou-se mui-
10 nesses pré-requisitos para a cooperacao, porém, esta
aproximagéo deve traduzir-se em resultados mais tangi-
veis, ainda escassos até ao momento. Poderiamos diag-
nosticar quais sdo as barreiras existentes e, sobre esta
base, propor actuagbes para a sua remogdo, na forma
de uma estratégia deliberada, mas teremos dado o pas-
so mais importante quando, entre os empreendedores de
ambos os lados da raia, se desaprenda a cultura do "eu ga-
nho, tu perdes” e se aprenda de verdade a cultura do “ga-
nhamos os dois”, quando, dados os tempos que correm,
estamos condenados a entender-nos, neste e em muitos
outros campos. B

Notas:
o

! o} encontro;empresarial Eurocork 2000 realizou-se no ambito do progra-
ma Interprise da Comisséo Europeia, que, através da sua Direccdo Geral
da Empresa, pretende ajudar as PME a encontrar, mediante a implemen-
tacao de acordos de cooperacao, novos caminhos para a internacionaliza-
¢do das suas actividades.
2 Com o fim de criar uma Rede (ou Sistema) Regional e Inter-regional de
Inovacdo Algarve-Huelva, tem vindo a desenvolver-se este projecto con-
junto entre a Comissao de Coordenacao da Regido do Algarve e a Diputa-
cidn Provincial de Huelva, apoiado por fundos do FEDER no ambito das ac-
coes RIS (Regional Innovation Strategies).
$ Trata-se de um projecto na Area do Desenvolvimento Local e Fomento
de Emprego da Diputacion de Huelva, enquadrado na iniciativa RECITE I
da Uniao Europeia para a cooperagao inter-regional, pelo que é co-finan-
ciado por fundos do FEDER.
4 No ambito da Iniciativa Comunitaria Interreg Il
3 Na actualidade s6 existem trés (em Ayamonte, Rosal de la Frontera e En-
cinasola) e muito distantes entre si.
6 Por exemplo, um instrumento (gratuito) da Comiss&o Europeia para a co-
operacao empresarial como o BRE {Gabinete de Aproximagao de Empre-

sas), que permite difundir no exterior as ofertas de cooperacao e realizar
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buscas personalizadas de socios e contactos em outros paises, é escas-
samente utilizado pelas empresas espanholas e portuguesas. Assim, in-
vesfigaram-se todas as ofertas de cooperacao difundidas pelo BRE atra-
vés dos Boletins Informativos do Comércio Externo da Camara Oficial de
Comeércio, Industria e Navegacado da Provincia de Huelva, no periodo com-
preendido entre Maio e Junho de 2001 {n® 18) e Maio e-Junho de 2002
{n? 24), tendo-se encontrado as seguintes, correspondentes a empresas

portuguesas:

Oferta/Procura de Cooperagao

Empresa portuguesa especializada em vinho procura importadores,
representantes ou agentes com o fim de ampliar as suas vendas.

Empresa portuguesa de projectos relacionados com metalurgia e
automatizacao industrial busca cooperacado comercial.

Empresa portuguesa oferece coopera¢ao comercial para artigos
téxteis do lar.

Empresa portuguesa de etiquetas e artigos de pléstico procura socios
para acordos comerciais e tecnolégicos.

Fabricante portugués de etiquetas e artigos de plastico procura s6cios
para cooperagdo comercial e técnica.

Fabricante portugués de etiquetas e artigos de plastico procura sécios
para cooperacao comercial e tecnolégica.

Empresa portuguesa especializada em carrinhos e brinquedos para
bebés procura joint-venture e acordos comerciais.

Empresa portuguesa especializada em carrinhos e brinquedos para
bebhés procura joint-venture e acordos comerciais.

Empresa portuguesa especializada em produtos de cortica procura
s6cios comerciais.

Empresa portuguesa especializada na producgao de artigos de vidro
para uso cientifico procura sécios comerciais.

Empresa portuguesa especializada na producao de artigos de vidro
para uso cientifico procura sécios comerciais.

Empresa portuguesa especializada em servicos de desenho oferece
cooperagao comercial e tecnolégica.

Fabricante portugués de mastiques e outros materiais vedantes
procura cooperagao comercial e joint-venture.

Fabricante portugués de produtos decorativos para o lar busca joint-
venture.

Observe-se que, das catorze ofertas/procuras de cooperacao de empre-
sas portuguesas, de sectores muito diyersos, a maior parte sdo de carac-
ter comercial, seguidas das de natureza técnica/tecnologica. A coopera-
¢ao geral através de empresas conjuntas {joint-ventures) também € uma
opgao a destacar.

7 <http://www.clubcalidad.es/>

8 £ o resultado de realizar uma série de actividades de maneira sistemati-
ca e continua com a finalidade de:

. Identificar o ponto de referéncia (benchmarking, ou o melhor).
.Comparar-se com ele.

.Identificar e implantar as praticas ou métodos que permitirdo converter-
se em “O melhor”.

g <http://www.clusterconocimiento.com/portalgestion/

maincluster.htm>

10 <http://www.forodelconocimiento.com>
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A Pagina do
Portugués

«Importaria averiguar as causas, € propor os

remédios, se ainda os ha, para a acelerada
degradacao que esta corroendo a lingua
portuguesa, essa que tanto nos envaidece
chamar lingua de Camdes, sem nos
perguntarmos se 0 mesmo Camoes ndo a
cuspiria da sua boca.[...]»

José Saramago, «Uma lingua que nio se

defende, morre>», 06-01-2003.
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Filipa Perdigdo | ESGHT
Rita Baleiro | ESGHT

Davida n°2

Concordancia de dois adjectivos
com substantivos

Qual é a forma mais correcta?

1. Os alunos dos primeiro e segundo anos de

Turismo

2. Os alunos dos primeiros e segundos anos de

Turismo

3. Os alunos do primeiro e segundo anos de

Turismo

4. Os: alunos do primeiro e segundo ano de

Turismo

Afrase n?1 é aceitdvel pois € 0 mesmo que dizer: «Os
alunos dos anos primeiro e segundon.

A frase n®2 nao deverd ser utilizada porque ha um sé
primeiro ano e um s6 segundo ano. O que poderd haver é
mais do que uma turma de cada um deles, mas 0 ano é sé
um, ou s6 o primeiro ou s6 o segundo.

Embora vejamos escritas muitas frases do mesmo
tipo, a frase n®3 nao deve ser utilizada, porque nem primei-
ro nem segundo concordam com anos, e segundo a nor-
ma da lingua portuguesa é o adjectivo que deve concordar
com o substantivo, e ndo o substantivo (anos) que deve
concordar com o adjectivo, neste caso, dois adjectivos (pri-
meiro e segundo).

A frase n®4 ¢ a preferida, pois na frase o substantivo
«ano» ndo concorda com nenhuma palavra, mas com uma
ideia - a de pluralidade.

O mesmo sucede nos seguintes exemplos:
- As professoras do 12 e 22 ano.




a pagina do portugués

- O terceiro e quarto lugar foram atribuidos a
Espanha.
« - A segunda e terceira fila estao reservadas.

! 4 -
Duvida n°3
Futuro do conjuntivo dos verbos ver e vir

Gostariamos de chamar a atengéo para as formas cor-
rectas dos verbos VER e VIR no futuro do conjuntivo na pri-
meira pessoa do singular e do plural:

VER: Se eu viro programa de televisdo deito-me as duas
da manha.

VIR: Se eu vier trabalhar amanh3, telefono-te.

VER: Se nds virmos o Luis, convidamo-lo para a festa.

VIR: Se nos viermos de avido chegamos mais cedo.

De facto, embora se oucam correntemente frases
como *se eu ver o Miguel dou-lhe o recado ou *se nos vir-
mos de autocarro chegamos mais tarde, as formas correc-
tas sdo se eu vir o Miguel dou-lhe o recado e se nds vier-
mos de autocarro chegamos mais tarde.

Para concluir, escothemos as palavras de José Sarama-
go para reflectirmos em conjunto:

«A escola, que t&o mal ensina a escrever, ndo ensi-
na, de todo, a falar. A aprendizagem elementar da fala e o
desenvolvimento do falar estdo entregues as familias, ao
meio técnico e cultural em que a ciéncia vai crescer, o que
em si mesmo ndo € um mal, uma vez que assim costuma
decorrer todo o processo de aprendizagem, pelo exemplo
e péla exemplificagao, sucessivos e constituidores. Mas a
escola, ndo intervindo, como efectivamente néo intervém
no processo edificador da fala, demite-se de uma respon-
sabilidade em que deveria ser parte privilegiada, e pelo
contrario, vai receber o influxo negativo dos surtos dege-
nerativos externos, assim “oficializando”, indirectamente,
o errado e 0 vicioso contra 0 harmonioso e o exacto. E é fa-
cilmente verificdvel que a escola, ndo sé ndo ensina a falar,
como fala mal ela prépria.[...]»

José Saramago, «Uma lingua que n&o se defende, mor-
ren, 06-01-2003. Y

Adaptado de:

CIBERDUVIDAS., http://www.ciberduvidas.pt 06.02.2001.
CIBERDUVIDAS, http://www.ciberduvidas.pt 14.01.2003.

Bibliografia:

GUEDES, Ana Maria e Rui Guedes {1999}, Diciondrio Dom
Quixote do Verbos da Lingua Portuguesa, Lisboa, Publica-
¢bes Dom Quixote.
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As Rotas do Sul

Possivelmente devido ao facto de termos

sido guias-intérpretes foi-nos enderecado

o convite para assinarmos uma rubrica
denominada “Rotas do Sul”, com a qual

se pretende, de uma forma informal, dar a
conhecer lugares menos divulgados da regido
algarvia e/ou locais conhecidos, mas agora
revisitados sob uma perspectiva diferente.
Numa época em que tanto se fala da
sustentabilidade dos recursos, decidimos

dar um pequeno contributo para esse fim,
integrando no passeio proposto, um percurso
pedestre de cerca de cinco quilémetros na

zona da Fonte da Benémola.
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Querenca e Fonte da
Benemola
J;)sé Antoénio Santos

Margarida Custédio Santos

P artindo de Loulé em direccéo a Querenca, atra-

na qual a vegetacdo mediterranea dos montes alterna com

vessamos uma zona tipica do barrocal algarvio,

alguma agricultura de regadio nos vales. Chegando a Que-
renca, estacionamos a viatura no largo principal e, com um
primeiro olhar, descobrimos imediatamente o posto de tu-
rismo, situado no edificio da Junta de Freguesia, a igreja
matriz, construida no século XV| e alguns restaurantes. A
aldeia de Querenga, com apenas algumas dezenas de ha-
bitagbes, situa-se no alto de um monte, estendendo-se o
seu casario branco pela encosta, constituida por algumas
ladeiras ingremes e empedradas. A sua ocupacao é bas-
tante antiga, como comprovam diversos achados arqueo-
l6gicos encontrados na regido.

Podemds iniciar a visita pelo posto de turismo, onde o
atendimento € simpatico e é possive! obter mapas da re-
gidoe folhetos dos locais a visitar. A igreja matriz encontra-
se habitualmente fechada, mas podemos admirar o seu
belo portal manuelino. Com alguma sorte podemos con-
templar o seu interior de uma sé nave e alguns retabulos
de talha dourada. Caso o apetite, nesta fase, ja teime em
se manifestar, aconselhamos uma chouriga assada, natu-
ralmente acompanhada por pao caseiro e vinho tinto, num
dos restaurantes do largo principal. Querencga é especial-
mente conhecida pelos seus enchidos, os quais sédo objec-
to de uma festa anual.

O nosso préximo objectivo & a Fonte da Benémola.
A njo ser que se disponha de muito tempo e muita von-
tade de andar a pé, nédo aconselhamos o inicio do pas-
seio pedestre em Querenga, caso contrario arriscam-se
a que vos acontega 0 gque nos aconteceu na primeira vi-
sita: convencidos de que eram apenas dois ou trés qui-
l6metros, caminhamos durante quatro horas e meia e fi-
€amos com a sensagédo de ter andado vinte quilémetros.
Assim, vamos regressar & viatura e descer pela rua em-
pedrada que comeca junto ao cruzeiro do largo, tomando
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a direcgdo da aldeia da Tor. A seguir ao sitio de Vale Mu-
Iher, encontramos o inicio do percurso pedestre, o qual se
epcontra devidamente assinalado, onde se pode estacio-
nar a viatura. O circuito pedestre demarcado que ai come-
¢a pode ser realizado em cerca de duas horas. Seguimos
agora a pé pela encosta ao longo da ribeira, onde, junto a
esta, podem ser vistos vestigios de noras e azenhas, as-
sim como de agudes e levadas, que testemunham o apro-
veitamento, desde longa data, da agua para fins agricolas.

A vegetacao existente ao longo das margens da ribeira
¢ constituida por choupos, salgueiros, freixos, loendros, sil-
vados e canaviais, ao passo que a vegetacao das encostas
tem essencialmente a ver com as caracteristicas do solo:
mato mediterraneo (rosmaninho, esteva, carrasco, medro-
nheirc e alecrim) nas zonas de solo calcario e sobreiro e
azinheira, nas zonas de solo xistoso. Esta &, portanto, uma
zona de transicdo entre o barrocal e a serra, facto esse vi-
sivel na vegetacdo. Chegamos entdo & Fonte da Benémola
onde, por entre as rochas, a 4gua brota em enormes quan-
tidades durante todo o ano, alimentando a ribeira. Ainda ha
menos de meio século os doentes se amontoavam aqui no
Veréo, na esperanca de que os banhos nesta fonte “mila-
grosa” lhes curassem os males de que padeciam.

E agora altura para um breve descanso ou, caso o calor
seja intenso, para um banho refrescante. Para os mais ou-
sados e com alguma experiéncia de montanhismo aconse-
lhamos a escalada até s grutas da Salustreira, que se en-
contram no cimo da elevagao e cujo trilho de acesso, bas-
tante fngreme, comega exactamente junto & fonte e tem
uma extensdo de 150 metros, proporcionando uma vista
panorémica verdadeiramente deslumbrante. Estas duas
grutas foram utilizadas pelo homem primitivo, tendo sido,
numa delas, encontrados vestigios de uma sepultura neo-
litica com o respectivo espdlio. Nelas abrigam-se actual-
mente dois tipos de morcegos, 0 morcego de peluche e
0 morcego rato-pequeno gue, conjuntamente com as lon-
tras da ribeira, constituem algumas das mais importantes
espécies protegidas desta regido.

Um pouco mais acima da nascente podemos atraves-
sar a ribeira e continuar o nosso circuito pedestre até ao lo-
cal de partida.

Para o visitante mais apressado ou para aquele que
gueira, no conforto da sua viatura, igualmente visitar a
Fonte Benémola e, talvez, a partir de 14, dar um pegueno
passeio a pé, aconselhamos o seguinte percurso: saindo
de Querenca em direccac a Tor, a menos de 1 km virar a
direita em direccdo a Salir. A seguir aos lugares de Pirinéu
e Cerca Nova encontramos a indicacéo, no lado esquerdo,
do acesso a Fonte Benémola, continuando entdo por um
caminho estreito de terra batida com a extensao de 1 km.
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Para quem queira igualmente descobrir a excelente co-
zinha da regido, aconselhamos alguns pratos como: gali-
nha cerejada, gaio de cabidela ou xerém.

Para terminar resta-nos a despedida e o desejo de que

tenham gostado do passeio. Até breve. B
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anterior, como do texto subsequente, e ndo
devem ser limitadas por aspas.

12. As notas s3o de fim de documento e ndo de
fim de pagina, e sdo precedidas de numeragdo
romana.

13. Os artigos podem ser escritos nas seguintes
linguas: portugués, espanhol, francés e inglés.

As propostas de publicacdo devem fazer-se acompanhar
dos seguintes elementos:

i. Nome, contacto telefdnico, enderego electrénico e
nome da instituicdo onde trabalha.

ii.. Aspropostas devem ser submetidas em papel e
disquete devidamente identificadas.
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